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RESUMEN EJECUTIVO 
 
Muebles Pradeco es una empresa familiar en crecimiento, ubicada en la parroquia de 
Tumbaco y dedicada a la fabricación de muebles para la construcción entre los cuales se 
encuentran closets, cocinas, muebles de baño y puertas. Requiere un plan estratégico de 
marketing con la intención de conocer más el mercado en donde se desenvuelve, 
desarrollar estrategias y de esta manera obtener mayores beneficios económicos e 
incrementar su participación de mercado.  
 
En primer lugar se conoce que su mercado es la construcción de viviendas ya que sus 
productos son creados específicamente para este tipo de edificaciones, por lo que a más de 
tomarlo como parte de su mercado se iniciará estudiando este campo como industria de la 
empresa, al igual que la industria maderera de donde se deriva directamente la empresa y la 
materia prima que utiliza. En el mismo capítulo se detalla una breve descripción de la 
empresa, su misión, visión, y la historia de cómo esta empezó.  
 
En el capítulo siguiente se realiza un análisis externo e interno de la empresa, en donde se 
evalúan factores políticos, económicos, ambientales, tecnológicos, clientes, proveedores, 
sustitos, etc., también en este capítulo se puede conocer más de los aspectos internos como 
la capacidad financiera, administrativa, comercializadora y administrativa que la empresa 
posee así como sus fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades, estas últimas 
ubicadas en matrices valoradas.  
 
xvi 
 
Después de evaluar los aspectos anteriores se continua a realizar una investigación de 
mercados en donde habrán dos formas de investigación: cualitativa, que comprenden 
entrevistas y observaciones; y cuantitativa en donde se establece una muestra y se procede 
a realizar un cuestionario a modo de encuesta al número de personas que la investigación 
indique, en esta sección se encuentran valiosos resultados como la aceptación del mercado 
a muebles elaborados en madera o sus derivados, o la preferencia de los profesionales de la 
construcción respecto a tal o cual material o un proveedor en específico, etc.  
 
Para el capítulo cuatro se establecen las estrategias que la empresa desea implementar y 
alcanzar sus objetivos como: posicionarse en el mercado y diferenciarse en la industria 
para lo cual utiliza el factor de entrega a tiempo, crecimiento con la introducción de nuevos 
productos y marketing mix en donde se analiza los muebles como productos, el precio al 
cual se va a comercializar, la ubicación de un lugar para exhibir los muebles fabricados y 
la promoción que estos ítems necesitarán para darse a conocer más y una mejor 
comercialización.  
 
En el presupuesto y proyección de beneficios se busca determinar si la propuesta es 
factible y da como resultados indicadores positivos para realizar la inversión, para lo cual 
se evaluó el presupuesto final del plan de marketing, se realizó una proyección de los 
estados durante cinco años y se estableció una comparación de resultados en caso de 
aplicar o no el plan, que en este caso específico se obtuvo indicadores positivos y se 
determinó que es conveniente invertir en el proyecto.  
 
Finalmente la propuesta se concluye con conclusiones y recomendaciones de todo el plan 
de marketing.  
 
 
 
 
INTRODUCCIÓN 
 
La industria de la construcción es una de las industrias más importantes del país, esta 
genera una gran cantidad de fuentes de trabajo y moviliza muchos sectores asociados como 
lo es la industria maderera, dentro de la cual se encuentra la fabricación de muebles para 
interiores que comprenden puertas, closets, cocinas y muebles de baño. 
 
Cuando los profesionales de la construcción de viviendas, es decir arquitectos, ingenieros 
civiles o empresas constructoras, deciden formar un proyecto deben tomar en cuenta a más 
de que su edificación sea segura, el aspecto estético y funcional, es aquí en donde 
intervienen los  muebles de construcción convirtiéndose en los responsables de vestir a una 
vivienda cubriendo sus espacios de manera armónica, funcional y creando realce a la 
estética del lugar.  
 
La empresa Muebles Pradeco gracias a sus diseños, funcionalidad de sus muebles y calidad 
en la elaboración de los productos que entrega en cada obra se ha hecho acreedor a la 
confianza de una gran cantidad de clientes quienes muchas veces actúan de intermediarios 
y recomiendan a la empresa por lograr los aspectos antes mencionados.  
 
Sin embargo a la empresa le hace falta ser reconocida en el mercado ya que tiene potencial 
para abastecer importantes proyectos, y lo ha demostrado en ocasiones anteriores, es por 
esto que se decide realizar la propuesta del presente plan de marketing y de esta forma 
impulsar el reconocimiento de la empresa en la industria. 
  
 CAPÍTULO I 
GENERALIDADES  
 
1.1. LA INDUSTRIA    
El presente estudio es realizado para una empresa dedicada a la fabricación de muebles 
para la construcción, como son  puertas, cocinas, closets y muebles de baño elaborados 
en madera o sus derivados. Esta empresa se desenvuelve principalmente en la industria 
de la construcción, de la cual depende directamente la generación de su mercado, por lo 
que en esta primera etapa se estudiará el sector  constructivo, posteriormente la 
industria de la madera y finalmente su derivado, es decir la industria del mueble. 
 
1.1.1 Industria de la Construcción 
En los últimos años se encuentra en auge el sector inmobiliario principalmente  en 
las ciudades más representativas del Ecuador como son Quito, Guayaquil y 
Cuenca, convirtiéndose así en una industria de significativa relevancia en la 
economía del país.  
 
Según un estudio presentado por la Cámara de la Construcción del  Ecuador 
realizado en  Quito y Guayaquil, las dos ciudades con mayor cantidad de unidades 
disponibles para vivienda en el año 2014, Quito cuenta con 668 proyectos de 
unidades disponibles representando una tendencia decreciente a partir del año 
2012 a una tasa promedio del 8% anual. (CAMICON, 2014) 
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“Por otro lado la evolución de los proyectos 100% vendidos refleja una tendencia 
creciente a una tasa del 55%, del total de proyectos de vivienda en stock a febrero 
del 2014, el 57% corresponden a proyectos en construcción, el 42% a proyectos 
en planos y el 1% a proyectos” (CAMICON, 2014) 
 
La mayor parte de los proyectos en la ciudad de Quito se encuentran en la zona 
Centro Norte de Quito, que comprende la zona que va desde la Av. El Inca hasta 
la Av. Patria. (CAMICON, 2014) 
 
Con esta información se puede conocer las generalidades del sector que envuelve 
directamente a la empresa estudiada, “Muebles Pradeco”, gracias a ellos sabemos, 
por ejemplo, que una gran concentración de posibles clientes se encuentran en la 
zona norte de la ciudad, sin embargo cabe mencionar que muchos de los proyectos 
más rentables de la construcción se encuentran en Cumbayá y Tumbaco, por 
considerarse zonas exclusivas de la ciudad. 
 
1.1.2 Industria de la Madera 
 
Por la situación geográfica y diversidad de climas que tiene el Ecuador se dispone 
de tierras aptas para la producción de madera, en nuestro país dicha producción es 
de aproximadamente de 421.00 toneladas de madera por año. (PROECUADOR, 
2012) 
 
En el país se ha clasificado a esta industria en base al grado de transformación de 
la madera y encontramos dos categorías: 
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1.1.1.1. Industria primaria 
 
Son los productos resultantes del proceso que se le da a los recursos 
forestales que encontramos en la naturaleza. En esta industria la materia 
prima principal es la madera, la cual hoy en día es signo de elegancia y 
belleza, sin embargo, esta ya no es utilizada al cien por ciento debido a 
su elevado costo, su escasez en el mercado, la dificultad del trabajo en 
ella y el tiempo de inversión en cuanto a mano de obra que la madera 
sólida demanda. Es por esto que gracias al avance tecnológico se han 
creado varios sustitutos que además de reducir el costo del producto 
terminado, permiten nuevos estilos y diseños con mayor rapidez y 
similar calidad, entre estos tenemos la siguiente clasificación sobre la 
cual, Muebles Pradeco trabaja: 
 
MDF  
Es un tablero de densidad media, elaborado con fibras de madera, que 
se combinan con una resina sintética y luego son compactadas bajo 
presión y temperatura. (MASISA, 2014) 
 
Este tipo de material necesita ser lacado, se puede fresar y tallar al igual 
que en la madera sólida. 
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Figura No. 1. MDF 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada. 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
 
Enchape 
Es un aglomerado de la misma consistencia del MDF, al cual se le 
puede adherir dos clases de cubiertas: la primera es una lámina (chapa) 
de madera natural  que cubre una o sus dos caras, la cual permite 
realizar fresados y tallados, este material debe ser lacado.  La segunda 
es una lámina de plástico llamada melamínico, esta es de colores y 
texturas vistosas por lo que no necesita lacado ni permite realizar 
fresados. Su costo de adquisición es medio, no soporta condiciones 
extremas de humedad  y calor como lo hace la madera natural, sin 
embargo permite realizar muebles de alta belleza y calidad, en general 
es uno de los mejores reemplazos para la madera sólida.  
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Figura No. 2. Enchape   
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada. 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
Melamínico: 
Es un aglomerado constituido por partículas de madera, sin embargo 
este material no tiene la misma calidad del MDF ya que su proceso de 
prensado es diferente. Este tablero está cubierto en una o sus dos caras 
por una especie de plástico compuesto por  resinas melamínicas, que de 
hecho le dan el nombre al material como melamínico, esta clase de 
tablero no requiere trabajo adicional  y es necesario rematar los lados 
con una cinta parecida a la melanina que dependiendo de su grosor se 
llama canto duro o PVC. Es un material barato y muy utilizado  para la 
fabricación de muebles que no conviene exponerlo a humedad o 
exteriores, por la fragilidad del mismo.  
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Figura No. 3. Melamínico  
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada. 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
 
Madera Sólida (tableros):  
Este es el material más costoso dentro de la industria, debido a la 
escases del mismo, el tratamiento que se le debe dar para evitar daños 
posteriores y la gran inversión en mano de obra que ella requiere, es 
necesario el lacado para su acabado y una gran inversión de tiempo en 
el lijado para limar las asperezas naturales de la misma, sin embargo es 
considerado un material de alta calidad y elegancia.  
 
Figura No. 4. Madera sólida 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada. 
Elaborado por: COYAGO E.; FREIRE J. 
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Tableros alistonados: 
Son tableros fabricados a base de piezas de madera maciza de distinto 
tamaño (listones), encolados por sus cantos y a veces por sus caras. 
(AITI, Asociación de Investigación Técnica de las Industrias de la 
Madera, 2011) 
 
Las empresas que se dedican a la fabricación de tableros generan plazas 
de trabajo, además se puede recalcar que, a pesar de que la industria 
forestal en el Ecuador ha tenido un crecimiento desigual, la industria de 
tableros contrachapados es hoy en día un referente en América Latina. 
(COMAFORS / Ecuador Forestal, 2013) 
 
1.1.2.2. Industria secundaria 
 
Son los bienes que se obtienen de la transformación primaria de la 
madera, como tableros y tablones con los cuales se elaboran muebles 
modulares, construcciones de madera, pisos, etc.  
 
En base a los datos antes mencionados es válido apuntar que la industria 
maderera tiene potencial para impulsar la economía de nuestro país; 
según la empresa Durini Industria de la Madera – EDIMCA (empresa 
referente en la industria como proveedora de materiales para la 
fabricación de muebles),”el crecimiento de la actividad de la 
construcción y de la industria del mueble en el país ha determinado la 
demanda cada vez mayor de productos y servicios de calidad”, por lo 
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que esta y otras empresas se ven obligadas a tener un crecimiento y 
mejora significativa en la prestación de sus servicios. (Revista Líderes, 
2014) 
 
1.1.3 Industria del Mueble 
 
La elaboración de muebles es una de las actividades humanas más antigua 
registrada desde hace miles de años, puesto que la humanidad siempre ha tenido 
la necesidad de seguridad y comodidad. 
 
Posteriormente, esta necesidad humana se desarrolla y abre paso a la decoración, 
con el paso de los años y el avance tecnológico se puede crear una gran gama de 
diseños, convirtiendo a los muebles en los acabados principales de todo hogar. 
 
Tipos de diseño:  
 
En cuanto al diseño también es notable el cambio que  han sufrido los productos 
de esta industria, años atrás en la época colonial los diseños más exuberantes, 
llenos de tallados y molduras eran los más solicitados, sin embargo hoy en día la 
tendencia apunta a los diseños minimalistas, en los cuales la sobriedad, las 
figuras planas y geométricas son la nueva representación de elegancia. 
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De todas formas hoy en día se abre espacio a una nueva tendencia para quienes 
no están dispuestos a dejar atrás la elegancia del estilo Luis XV y no se 
complacen con la frialdad del estilo minimalista puro. Este nuevo estilo 
denominado en la industria como Vintage, es la combinación de ambos géneros, 
que hoy por hoy comienza a tener su respectivo auge.  
 
Diseño colonial:  
Es un estilo tradicional con abundantes molduras, relieves y adornos 
extravagantes muy usado en épocas pasadas y considerado de alta elegancia. Se 
fabrica directamente en madera sólida ya que solo este material permite tallados 
y molduras en el mismo, sin embargo hoy por hoy no es muy común se elaboren 
este tipo de muebles por su elevado costo. 
 
Figura No. 5. Vitrina Colonial  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada  
Elaborado por: Silvana Coyago 
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Diseño minimalista:  
El minimalismo está caracterizado por la extrema simplicidad de sus formas, 
líneas puras, espacios despejados y colores neutros, persigue construir cada 
espacio con el mínimo número de elementos posibles, de forma que se elimine o 
evite todo cuanto pueda resultar excesivo y de contaminación visual. Ante todo 
se privilegian los espacios amplios, preferentemente altos, y libres. (Cespedes 
Pino, ARQUITECTURA Y URBANISMO, 2014) 
 
 
Figura No. 6. Minimalismo 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada  
Elaborado por: Arquitectura y Urbanismo 
 
Estilo Vintage:  
Es un estilo de arquitectura interior que resulta de la mezcla del estilo Colonial 
Luis XV y el minimalismo, en donde se busca restar la frialdad del minimalismo 
puro con el contraste del Luis XV, teniendo como finalidad obtener lo mejor de 
ambos estilos. 
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Figura No. 7.  Vintage 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada  
Elaborado por: (Ideas para decorar, 2010) 
 
1.2. LA EMPRESA 
1.2.1  Misión  
Diseño, fabricación e instalación de puertas, muebles de cocina, closets y baños 
de alta calidad a través de un servicio eficiente, detalles en el acabado y 
cumplimiento de tiempos establecidos, generando así un compromiso de 
satisfacción tanto para clientes, accionistas, proveedores, así como para todo el 
elemento humano de la organización. (Coyago Azaña & Freire Torres, 2012) 
 
1.2.2  Visión  
Ser una de las empresas más destacadas del mercado, reconocidos por el 
cumplimiento en los tiempos de entrega y la calidad de fabricación, diseño e 
instalación de puertas, muebles de cocina, closets y baños. 
 
1.2.3. Reseña histórica 
En una entrevista realizada al propietario, la información obtenida detalla que 
Muebles Pradeco nace en el año 1979 como un pequeño taller ubicado en la 
12 
 
parroquia de Tumbaco, contando con herramientas básicas como un serrucho, 
cepillo, formón, martillo y flexómetro, además de poco personal. 
 
Su gerente y propietario a la vez, con una gran visión de crecimiento contribuye 
a la ampliación de la carretera que comunica a la fábrica con las vías principales 
del sector y decide realizar la instalación de un transformador de energía 
trifásica para la utilización de maquinaria industrial que estaba previsto comprar 
posteriormente. (Coyago Azaña & Freire Torres, 2012). 
 
A lo largo de los años la empresa ha sufrido varios cambios para su crecimiento, 
entre estos: aumento de galpones, maquinaria de mayor tecnología, incremento 
de personal, etc. Este crecimiento se produce gracias a la valentía de su 
propietario quien decide adquirir un préstamo con el Banco Nacional de 
Fomento por una cantidad sumamente fuerte con un endeudamiento durante 
cinco años, esta inversión fue destinada para la compra de una cepilladora, una 
canteadora, una sierra circular de mesa y una sierra caladora de cinta, 
maquinaria con la cual la empresa estuvo en capacidad de adquirir contratos más 
importantes que incluía closets, cocinas y puertas con grandes constructoras 
como Naranjo & Ordoñez, quienes le otorgan confianza a la empresa durante 
más de veinte y cinco años consecutivos. 
 
Es así como gracias a la seriedad, profesionalismo y cumplimiento, Muebles 
Pradeco se ha convertido en una pequeña empresa reconocida a nivel local, pero 
aún con aspiraciones de crecimiento y desarrollo. 
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1.2.4  Descripción de la empresa:  
 
En la misma entrevista a su dueño se pudo conocer que Muebles Pradeco es una 
pequeña empresa familiar dedicada a la producción y comercialización de 
muebles para la construcción. 
 
Entre los  principales productos que la empresa oferta al mercado encontramos 
puertas de paso, puertas principales, cocinas modulares, closets y muebles de 
baño. 
 
El manejo administrativo es principalmente realizado por el gerente propietario, 
quien se ocupa de las ventas y la producción, su esposa quien se encarga de las 
actividades de mensajería, despacho de material y pequeños controles internos, 
su hijo encargado del diseño y presentación de los productos, dos personas más 
que se ocupan del área contable, tributaria y financiera, y un chofer quien ayuda 
a la empresa con la distribución de los productos. 
 
En planta encontramos normalmente entre trece y quince personas para la 
producción, de los cuales uno de ellos ocupa el cargo de jefe de personal y el 
resto distribuido según la necesidad de la temporada entre carpinteros, 
instaladores, maquinistas, lacadores, lijadores y ayudantes. 
 
1.2.5  Producción y comercialización 
Desde sus inicios la empresa se ha dedicado a la fabricación, comercialización e 
instalación de muebles para la construcción, manteniendo la visión de obtener 
grandes contratos con constructoras, las cuales requieren principalmente puertas 
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principales o de ingreso, puertas de paso, muebles de cocina, closets y muebles 
de baño. El proceso de producción se ha ido modificando con el paso de los años 
y aunque dicho proceso aún se mantiene de forma manual, en su mayoría se ha 
logrado tecnificar con incremento de maquinaria de mayor tecnología.   
 
La utilización de materiales también ha obtenido su evolución, hoy en día es 
menos frecuente la elaboración de esta clase de muebles en madera sólida y se 
realizan en mayor cantidad con tableros derivados de madera. 
 
Por otro lado la comercialización de este clase de productos es distinta a la que 
comúnmente se conoce, sobretodo porque se manejan medidas específicas para 
la elaboración de cada mueble, más allá de obtener medidas estándar a nivel 
mundial gran parte de los clientes tienen necesidades específicas, por lo que 
después del contacto entre el cliente y la empresa, es necesaria una visita en obra 
o entrega de planos para determinar medidas reales, realizar una cotización 
integrada por un diseño, materiales y precios preliminares. Finalmente después 
de la aprobación de los factores antes mencionados, se procede a realizar el 
contrato.  
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1.2.6 Organigrama de la empresa:  
Gráfico N°  1. Organigrama de la empresa 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
En la   organización de la empresa, todos los niveles están bajo la dirección del 
gerente general, la contadora y el diseñador gráfico son dependientes 
exclusivamente del gerente general, de igual manera el jefe de producción, sin 
embargo bajo sus órdenes se encuentran todos los trabajadores de planta a 
excepción del chofer y los instaladores, quienes son enviados y ubicados según 
las decisiones del gerente, la razón es que el gerente coordina la instalación de 
muebles, en base al tiempo de entrega de cada obra.  
 
  
 CAPÍTULO II 
DIAGNÓSTICO ESTRATÉGICO 
 
2.1 ANÁLISIS EXTERNO 
2.1.1 Macro-ambiente 
2.1.1.1 Factor político-legal 
Al ser una empresa pequeña y de ámbito artesanal, es importante 
mencionar las leyes de pequeña industria y empresas artesanales que 
rigen en nuestro país hasta el momento, dentro de estas tenemos las 
siguientes: 
 
Ley de defensa del Artesano.- Expedida el 23 de mayo de 1997. “Esta 
ley ampara a los artesanos de cualquiera de las ramas de artes, oficios y 
servicios, para hacer valer sus derechos por sí mismos o por medio de 
las asociaciones gremiales, sindicales e interprofesionales existentes o 
que se establecieron posteriormente”. (Legislación Artesanal, 2006) 
 
Adicionalmente dentro de esta ley se contempla la creación de una Junta 
Nacional de Defensa  del Artesano, ubicada en Quito, como una 
institución autónoma de derecho público con personería jurídica, 
finalidad social, patrimonio y recursos propios (Legislación Artesanal, 
2006) 
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Ley de Fomento Artesanal.-  Esta ley ampara a los artesanos que se 
dedican a la producción de bienes o servicios o artística y que 
transforman materia prima con predominio de la labor 
fundamentalmente manual, con auxilio o no de máquinas, equipos y 
herramientas, siempre que no sobrepasen  en sus activos fijos, 
excluyéndose los terrenos y edificios, el monto señalado por la ley. 
(Legislación Artesanal, 2006) 
 
Adicionalmente es importante mencionar que la ley de artesanos incluye 
beneficios laborales, tributarios y  sociales. En cuanto a los laborales 
comprende la exoneración del pago de décimo tercero, décimo cuarto 
sueldo, fondo de reserva y utilidades a los operarios y aprendices. En los 
beneficios sociales se tiene la afiliación al seguro obligatorio para 
maestros de taller, operarios y aprendices, y acceso a las prestaciones 
del seguro social. Y por último los beneficios tributarios más relevantes 
son la facturación con tarifa I.V.A. 0%, declaración semestral del I.V.A, 
exoneración del pago del impuesto a la renta, exoneración del pago de 
los impuestos de patente municipal y activos totales, entre otros. 
(Legislación Artesanal, 2006) 
 
Por otro lado, a más de las leyes con las que cuentan los artesanos 
también cabe mencionar que existe una organización que vela por sus 
derechos e intereses, esta es la Cámara de la Pequeña Industria de 
Pichincha, la cual busca representar y defender a los pequeños 
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productores a través de servicios o la creación de proyectos  que puedan 
generar empleo, desarrollo y mejorar la competitividad.  
 
Dentro de la cámara se encuentra el sector maderero, el cual se preocupa 
de encontrar alternativas de solución a los principales problemas de sus 
socios afiliados quienes deberán exponer sus necesidades ante la 
cámara.  
 
2.1.1.2 Factor económico 
 
La construcción es una de las actividades más importantes de todos los 
países ya que tiene la capacidad de generar una gran cantidad de fuentes 
de trabajo y movimiento de industrias relacionadas como 
comercialización de materiales para obras, pintura, cerámica, muebles, 
instalaciones eléctricas, mano de obra, etc.    
 
La revista Líderes Ecuador, en su publicación del lunes 28 de abril del 
2014, menciona que el sector de la construcción en el año 2013 obtuvo 
un crecimiento del 8,6% y volvió a ubicarse como uno de los sectores de 
mayor dinamismo de la economía. Inmobiliarias como Urbicasa, por 
ejemplo, crecieron un 50% en relación al año 2012. (Revista Líderes, 
2014)   
 
Por otro lado en el primer trimestre de este año, según el Banco Central 
del Ecuador la construcción ha tenido un crecimiento del 8,5% y ha sido 
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una de las actividades económicas que más contribuyeron al crecimiento 
del PIB junto a otras como Petróleo y Minas, Actividades profesionales 
y Manufactura. (Banco Central del Ecuador, 2014). 
 
Crecimiento económico  
 
Uno de los indicadores más relevantes es el crecimiento económico del 
país, este refleja el incremento de empleo, ingresos, la producción de 
bienes y servicios, etc., de una sociedad en un periodo que por lo 
general es un año. (Ávila y Lugo, 2004).  
 
A continuación se presenta un gráfico donde refleja el crecimiento 
económico de los países latinoamericanos. 
 
Gráfico N°  2. Crecimiento Económico de Latinoamericana 2014 
 
 
 
 
 
 
Fuente: CESPAL 
Elaborado por: Departamento técnico CAMICON 
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El crecimiento económico previsto para el 2014 según la Comisión 
Económica para América Latina (CESPAL), en Ecuador, es del 4,5% 
siendo igual al de Colombia y Paraguay, por debajo de Perú y Bolivia 
quienes tienen un crecimiento del 5,5% cada uno; y por encima del resto 
de países latinoamericanos entre los cuales se encuentra Brasil, 
Argentina y Venezuela.  
 
Inflación 
 
Uno de los indicadores más determinantes en toda economía es la 
estabilidad de la inflación, la cual gracias a la adopción del dólar y otros 
factores económicos a nivel mundial y nacional, se ha podido mantener 
a través del tiempo siendo menos inestable en los últimos años  y no un 
índice completamente incierto en cuestión de días como en épocas 
anteriores del país.  
 
Gráfico N°  3. Inflación en los últimos años 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: BCE 
Elaborado por: Departamento técnico CAMICON 
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Gracias al presente cuadro se puede observar el comportamiento de la 
inflación desde el año 2007, siendo la del año 2013 la más baja con 
2,70% y la más alta la del año 2008 que llegó al 8,83%. Además según 
la página del Banco Central, la inflación del año 2014 es 3,67%. (Banco 
Central del Ecuador, 2014) 
 
Producto Interno Bruto 
Gráfico N°  4. Aporte de la construcción al PIB Ecuador 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: BCE 
Elaborado por: Departamento técnico CAMICON 
 
Según el Banco Central del Ecuador en el 2013 la participación de la 
construcción en el PIB nacional llega al 10,46% siendo esta la segunda 
participación más alta tan solo después de Manufactura que obtiene el 
11,88% y superando al 9,86% de Petróleo y Minas. 
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Gráfico N°  5. Crecimiento PIB Construcción vs PIB nacional  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: BCE 
Elaborado por: Departamento técnico CAMICON 
 
En general el crecimiento del PIB de la construcción es mayor en 
relación al PIB nacional, a excepción de años como el 2010 en donde se 
iguala. A partir del año 2011 este indicador es por completo superior. 
 
Créditos del BIESS 
Uno de los factores que ha logrado impulsar el crecimiento de la 
construcción en el Ecuador es el incremento de créditos hipotecarios 
otorgados por el BIESS, a través de ellos se consigue acceder a 
financiamiento para la construcción de vivienda. 
 
 
  
23 
 
Gráfico N°  6. Créditos hipotecarios BIESS 
  
 
 
 
 
 
Fuente: IESS 
Elaborado por: Departamento técnico CAMICON 
 
El cuadro indica un incremento realmente abismal en los últimos tres 
años. El año 2010 se presenta con 114,39 millones de dólares en crédito 
hipotecario, teniendo un crecimiento de 1.011,67 millones durante tres 
años hasta llegar al año 2013 que termina con 1126,06 millones en 
crédito.  El último incremento registrado es de 190,30 millones entre el 
año 2012 y 2013.  
 
Trabajadores en el sector 
La generación de fuentes de trabajo es una de las mejores características 
del sector constructivo, para el 2013 la construcción aporto con el 
11,7% del empleo total nacional. Incluso se estima que por cada fuente 
de trabajo creada se generan dos en el resto de sectores productivos. 
(MALDONADO, 2014) 
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Gráfico N°  7. Número de Trabajadores en el Sector Construcción 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: INEC 
Elaborado por: Departamento técnico CAMICON 
 
Las cifras más altas en cuanto al número de trabajadores que se 
encuentran laborando en el sector de la construcción, detallado por 
hombres y mujeres, se dieron justamente en el último año con un total 
de 509.529 de los cuales el 96,60% (429,155)  son hombres y apenas el 
3,40% (17,374) son mujeres. Los resultados dan a conocer que la 
participación de las mujeres no es representativa, esto puede generarse 
debido a que en este sector gran parte de la mano de obra se destina para 
actividades que requieren de mucha fuerza física y otros factores 
culturales. 
 
Con toda la información que se ha detallado en esta primera parte del 
estudio, se ha buscado demostrar la importancia del sector inmobiliario - 
constructivo y el impacto económico que este genera, siendo esta la 
industria de la cual, la empresa estudiada, depende directamente para 
obtener mercado. 
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2.1.1.3 Factor Ambiental: 
 
La fabricación de muebles tiene como materia prima principal no 
necesariamente la madera sólida que proviene directamente de la 
deforestación, sino de productos resultantes de la transformación 
primaria de la madera, es decir, tableros y madera aserrada. 
 
Se estima que Ecuador tiene una gran diversidad de árboles maderables, 
contando con alrededor de 400 especies distribuidas en las distintas 
regiones, entre las que sobresalen la caoba, seike, (material que 
actualmente es difícil de encontrar debido a que se encuentra en peligro 
de extinción), cedro, laurel, balsa, chanul, canelo, manzano, etc., de las 
cuales más del 20% son exportados, en gran parte sin procesar y el 40% 
son explotadas para el consumo nacional. (Reyes Vera, 2012) 
 
El consumo de materia prima, de la industria forestal está distribuido de 
la siguiente manera: del bosque nativo se consumen 2’590.000 m3 y de 
las plantaciones alrededor de 850.000 m3. La producción de tableros es 
de 226.000 m3, madera aserrada es de 1’200.000 m3 y balsa 60.000 m3 
(Reyes Vera, 2012) 
 
Estos datos nos indican como incide la industria de la madera en el 
pacto medioambiental ya que los bosques primarios son los principales 
proveedores de materia prima y se conoce que anualmente se talan cerca 
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de 200 mil hectáreas de bosques de todas las especies. (Reyes Vera, 
2012) 
 
Sin embargo, en busca de reducir este efecto negativo de la industria, se 
han desarrollado programas de reforestación cuyo objetivo es la siembra 
de diversas variedades de árboles maderables, la conservación de 
bosques y una explotación autosustentable de la madera. Estas 
intenciones están a cargo del gobierno nacional que trabaja 
conjuntamente a ONGs. (Reyes Vera, 2012) 
 
2.1.1.4 Factor Tecnológico: 
En cuanto a los equipos y tecnología que maneja la empresa podemos 
destacar dos procedimientos principales: 
 
Programas de diseño 
Son los programas con los que el diseñador trabaja para plasmar los 
requerimientos y necesidades que el cliente lleva en su mente, en una 
plataforma que simulará la presentación de los muebles instalados en 
obra. 
 
Los programas que actualmente se utilizan en la empresa son Autocad, 
ACF, Sketch up y Kitchen Draw. En estos programas se elabora el diseño 
de los muebles  en medidas a escala y una simulación de colores, 
materiales, texturas, estilos, formas, distribución de espacios, uso de 
accesorios, etc., Estas propiedades son útiles para enviar las medidas a 
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producción y presentar al cliente la apariencia electrónica del producto 
que está por adquirir. 
 
Maquinaria para la producción.- 
En cuanto a las herramientas que se utilizan para la fabricación de 
muebles encontramos: Una escuadradora SCM (SI/320), un pantógrafo 
COIMAL (MKI 86-18-24), una toupie SICAR (S 1000M), además la 
última inversión significativa de la empresa es una laminadora de cantos 
marca CEHISA -EP7.  Se cuenta también con varias máquinas pequeñas 
dentro de las cuales encontramos: taladros, sierras circulares, toupie, 
aspiradora de polvos, caladoras, entre otros. (Coyago Azaña & Freire 
Torres, 2012) 
 
2.1.2  Microambiente 
 
2.1.2.1 Mercado 
El mercado de las empresas fabricantes de muebles para los acabados de 
construcción se desarrolla en la industria de la construcción, es por esto 
que en primera instancia se habla de esta industria.  
 
Cuando un proyecto de construcción de vivienda inicia, se abren 
oportunidades de  mercado para los fabricantes de acabados de 
construcción. Este proyecto puede estar bajo el cargo de un arquitecto o 
ingeniero independientes, o una compañía constructora. 
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2.1.2.2 Clientes  
Gracias a una larga trayectoria Muebles Pradeco ha logrado adquirir 
mercado en la ciudad de Quito teniendo como clientes potenciales a 
todos aquellos involucrados en el mundo de la construcción, como 
ingenieros civiles, arquitectos, compañías constructoras, muchos de los 
cuales son clientes permanentes de la empresa. Entre estos encontramos 
 
ARTEC 
Figura No. 8. Logo Artec 
 
 
 
 
Fuente: Artec Inmobiliaria 
Elaborado por: Artec Inmobiliaria 
 
Es un grupo de arquitectos dedicados a la construcción de viviendas y 
decoración de interiores, Pradeco ha trabajado ya varios años con la 
compañía en proyectos ubicados en los valles de Tumbaco y Cumbayá. 
Estos son Edificio Fez 1, Fez 2, Fez Aqua, entre otros.  
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INMOSOLUCIÓN 
Figura No. 9. Logo Inmosolución 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Inmosolución 
Elaborado por: Inmosolución 
 
Inmosolución es una compañía de larga trayectoria conformado por 
varios profesionales de diferentes áreas, con esta compañía se ha 
colaborado en proyectos de vivienda como Edificio Drom Plaza.  
 
ARROYO & ARROYO CONSTRUCCIONES 
Figura No. 10. Logo Arroyo y Arroyo 
 
 
 
 
 
Fuente: Arroyo y Arroyo Constructora 
Elaborado por: Arroyo y Arroyo Constructora 
 
Una de las constructoras más reconocidas al momento, cuenta con 
grandes colaboradores como el Ing. Marcelo Ordoñez y su equipo, quien 
ademas de ser amigo cercano del gerente de Muebles Pradeco tambien ha 
mantenido una relación laboral desde hace casi ya 35 años desde los 
inicios de su antigua compañía Naranjo & Ordoñez.  
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DOUBLE STAR CONSTRUCTORA  
Figura No. 11. Logo Double Star 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
 
Compañía constructora conformada por colaboradores nacionales e 
internacionales. E l proyecto Beijing Plaza ubiacado en una de las zonas 
más exclusivas de la ciudad de Quito (Av. 6 de diciembre y Portugal), es 
el proyecto en el que actualmente se encuentra trabajando Pradeco. 
 
CUERPO DE INGENIEROS DEL EJÉRCITO 
Figura No. 12. Logo Cuerpo de Ingenieros del Ejército 
 
Fuente: Cuerpo de Ingenieros del Ejercito 
Elaborado por: Cuerpo de Ingenieros del Ejercito 
 
  
Con el Cuerpo de ingenieros del ejército se trabajo en el conjunto 
habitacional de la Policia Nacional, ubicada en la Av. Del Maestro y 
Panamericana Norte, ciudadela Rumiñahui. En este proyecto se colocó 
puertas para ocho torres conformadas entre 4 y 10 pisos cada una.  
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CONSORCIO PUGA & NACCSA ASOCIADOS 
Figura No. 13. Logo Puga & Naccsa 
 
 
 
 
Fuente: Investigacion realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
Con el consorcio Puga & Naccsa Asociados se amobló varias casas 
residenciales de alto nivel en diferentes lugares de la ciudad.  
 
WITT ARQUITECTOS 
Figura No. 14. Logo Witt Arquitectos  
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realiza 
Elaborado: Silvana Coyago 
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NIVELZEROINMO CONSTRUCTORIA S.A.  
Figura No. 15. Logo Nivelzeroinmo 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realiza 
Elaborado: Silvana Coyago 
 
2.1.2.3 Proveedores  
En el campo de proveeduría de materiales se puede obtener desde una 
gran compañía distribuidora de materia prima a nivel nacional a 
pequeñas ferreterías que a la final tienen la misma gama de productos, el 
éxito de elegir entre un distribuidor y otro son los acuerdos de 
negociación al que se logre llegar con cada uno. 
 
De acuerdo a una entrevista realizada a una persona que maneja varias 
áreas en la empresa Muebles Pradeco se obtuvo información importante 
en cuanto al manejo de proveedores que se detalla a continuación.  
 
Entre los principales proveedores más reconocidos en la industria de 
muebles son: 
 
Servimadera: 
Es una empresa dedicada al suministro de materiales para fábricas de 
muebles, entre los productos que esta ofrece se encuentran: rieles, 
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bisagras, pegamentos, formicas, lacas, lijas, tornillos, chapas 
y  accesorios para los trabajos en madera, cerraduras, perillas, electrodos, 
etc. 
 
Figura No. 16. Logo Servimadera  
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Servimadera  
Elaborado por: Servimadera 
 
Edimca:  
Según su página web, Edimca posee 24 locales propios a nivel nacional, 
cinco franquicias y más de ciento cincuenta distribuidores, dos Centros 
de Distribución y atiende al mercado artesanal, del diseño y la 
construcción con productos variados, muchos de los cuales solamente los 
comercializan esta empresa; es así como se han convertido en la empresa 
líder en comercialización de este tipo de productos. (Edimca, 2013) 
 
Figura No. 17. Logo Edimca  
 
 
 
 
 
Fuente: Edímca 
Elaborado por: Edímca 
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Novopan - Novocentro: 
Una empresa especializada en la fabricación y comercialización de 
tableros a través de su canal de distribución llamado Novocentro, 
existentes 36 en el país según su página web, ofreciendo además del 
material, también el servicio de corte, canteado y modulación, esto 
principalmente a los pequeños talleres y carpintería en desarrollo que aún 
no tienen maquinaria especializada para su producción. (Novopan, 2012) 
 
Figura No. 18. Logo Novopan  
 
 
 
 
 
 
Fuente: Novopan del Ecuador S.A.  
Elaborado por: Novopan del Ecuador S.A. 
 
Palacio del herraje:  
Es una ferretería mediana situada en la parroquia de Tumbaco quien 
provee principalmente tornillos, clavos, bisagras, rieles, lacas, tiñer, 
sellador, entre otros. 
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Figura No. 19. Logo Palacio del Herraje 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
Insumad 
Es una empresa especializada en herrajes e insumos de la madera, de ahí 
su nombre, son grandes distribuidores de accesorios y complementos de 
cocinas y closets, quienes permiten la optimización de espacios.  
 
Figura No. 20. Logo Insumad 
 
 
 
 
Fuente: INSUMAD  
Elaborado por: INSUMAD 
 
En cuanto al tiempo de entrega con cada uno de los proveedores demora 
entre doce y veinte y cuatro horas máximo, por lo que es factible 
contratar el material posterior a la firma del contrato con el cliente.  
 
De hecho es así como se maneja, debido a que el cliente en ocasiones 
realiza constantes cambios hasta encontrarse completamente satisfecho 
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con su diseño, no se puede contratar materiales por anticipado, aun así 
estos sean utilizables por otros proyectos. Por lo que en base al último 
acuerdo de medidas, materiales, estilo y colores, estipulados en la firma 
del contrato, se procede a realizar el pedido definitivo a proveedores.  Sin 
embargo es importante señalar que durante todo este proceso de acuerdos 
con el cliente, se está gestionando negociaciones y arreglos con los 
proveedores y así poder elegir por diferencias en tiempos de entrega, 
formas de pago, precios y descuentos por cantidad, el candidato con 
mayores beneficios para colaborar con el proyecto. 
 
No obstante hay ciertos materiales que son de uso constante y 
permanente en la  producción, como clavos, tornillos, pegamento, lijas, 
rieles, mascarillas, entre otros, que no tienen la necesidad de un contrato 
previo y se debe tener siempre en stock. 
 
2.1.2.4 Productos Sustitutos:  
 
Los productos sustitutos son aquellos que desempeñan la misma función 
para el mismo grupo de consumidores, basándose en una tecnología 
diferente. (Lambin, 2003) 
 
Para muebles Pradeco, los productos sustitutos aparecen principalmente 
en las puertas, debido a que el mercado las ofrece en distintos opciones 
como vidrio, plástico, metal, pvc, etc. Es muy común que los clientes 
sobre todo para puertas principales decidan invertir en puertas con 
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refuerzo metálico por seguridad, por lo que esto representaría una 
amenaza para las empresas fabricantes de puertas de madera.  
 
Otra amenaza, pero con menor frecuencia son los muebles de baño 
elaborados completamente de vidrio, sin embargo las ocasiones en donde 
el cliente opta por esta opción son escasas.  
 
2.1.2.5 Poder de negociación Proveedores 
 
El poder de los proveedores reside en el hecho de que pueden aumentar 
los precios de sus productos, limitar cantidades o reducir calidad 
(Lambin, 2003). Sin embargo, en este caso para Muebles Pradeco el 
mercado de proveedores es bastante amplio por lo que está en la 
capacidad de tomar una posición de ventaja frente a estos, exceptuando 
en ciertos productos que únicamente empresas como Edimca ha logrado 
comercializar en el país, esto sucede por ejemplo con el alistonado, un 
material utilizado en la elaboración de puertas y elaborado por 
Aglomerados Cotopaxi, en este caso se depende de este proveedor.  
 
2.1.2.6  Poder de negociación Clientes 
 
Los clientes tienen el poder de influir en la rentabilidad de una empresa 
obligando a realizar bajas de precios, exigiendo condiciones de pago más 
favorables o mayores niveles de calidad y en ocasiones enfrentando un 
competidor contra otro. (Carrión Maroto, 2007) 
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Son muchas las ocasiones que la empresa ha llegado a un rápido y 
favorable acuerdo, sin embargo existen negociaciones que por su 
cantidad y el formidable ingreso que este representaría para la empresa, 
se debe dar un seguimiento más exclusivo y personalizado, otorgando 
beneficios que no se encontraban previstos en un inicio, tales como: 
descuentos más altos en comparación a la competencia, afectando al 
margen de utilidad. Sin embargo el gerente general de la empresa por su 
nivel de experiencia cuando concede descuentos más altos busca una 
compensación en cuanto a la forma de pago, es decir, si en el acuerdo 
inicial se pactó un precio mayor con pago del 60% a la firma del 
contrato, 20% de muebles en obra y 20% en la entrega total, en el caso en 
que decida bajar sus precios significativamente,  propone entonces un 
acuerdo del 70 u 80% a la firma del contrato y la diferencia a la entrega 
de muebles en obra, obteniendo de esta forma dinero en efectivo más 
rápido y mayor liquidez en la empresa.  
 
2.1.2.7  Barreras de entrada a nuevos competidores.  
 
Existe una gran posibilidad de que este mercado pueda expandirse, es 
más ha sucedido que en ocasiones ex-empleados de la empresa han 
decidido lanzarse al mercado con los conocimientos que adquirieron en 
la fábrica, sin embargo no todos perduran en el tiempo debido a que en 
esta industria se necesita de una gran inyección de capital para adquirir 
nueva maquinaria, cumplimiento para ganar prestigio y bajos costos, lo 
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cual sin la infraestructura necesaria no es posible brindar estos beneficios 
o peor aún contar con la capacidad de producción que grandes clientes 
demandan.  
 
2.1.2.8  Competidores del sector  
 
El negocio de la fabricación de muebles se encuentra dentro de un sector 
completamente amplio y en Ecuador se han creado o han llegado varias 
empresas dedicadas a la elaboración de muebles para interiores, algunas 
de ellas comenzaron vendiendo artículos ornamentales y de a poco han 
ingresado al sector de la construcción. Varias de las siguientes empresas 
representan una fuerte competencia para Muebles Pradeco: 
 
MADEVAL:  
Figura No. 21. Logo Madeval 
 
 
 
 
Fuente: Madeval 
Elaborado por: Madeval 
  
 
Inicia como un aserradero en el año 1975, con el nombre de Maderas del 
Valle (MADEVAL), provisionando muebles de cocina, puertas y closets 
a una empresa constructora, sin embargo a partir del año 1990 decide 
ofrecer sus productos al público en general, creando un departamento de 
ventas y luego una sala de exhibición. (Ekos Negocios, 2011) 
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COCINAS INTERNACIONALES: 
Figura No. 22. Logo Cocinas Internacionales 
 
 
 
 
 
Fuente: Cocinas Internacionales 
Elaborado por: Investigación realizada 
 
Empresa con más de catorce años de experiencia, originalmente 
enfocados a la fabricación de cocinas, closets y baños; sin embargo 
su desarrollo les han llevado a incursionar en la producción y 
comercialización de muebles especiales para laboratorios, 
hospitales, restaurantes, etc. (Cocinas Internacionales, 2014) 
 
KLASS MUEBLES:  
Figura No. 23. Logo Klass Muebles 
 
 
 
 
Fuente: Klass Muebles  
Elaborado por: Klass Muebles 
 
Según su página web, Klass Muebles cuenta con 22 años de 
experiencia en el mercado, fabricando closets, cocinas y muebles de 
baño. Ha colaborado con proyectos de constructoras como Álvarez 
Bravo, Naranjo Ordoñez, Carrasco Suarez, entre otras.  
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HOGAR 2000 - MUEPRAMODUL: 
Figura No. 24. Logo Hogar 2000 
 
 
 
 
Fuente: Muepramodul 
Elaborado por: Muepramodul 
 
Hace más de 30 años el ecuatoriano Alejandro Maldonado, 
propietario y fundador de la empresa, convirtió la manera tradicional 
de fabricar los muebles en un producto novedoso y creativo, 
haciendo énfasis principalmente en el diseño, para esto lo ayudaba 
un diseñador alemán quien viajaba a su país todos los años y traía 
ideas de moda europea, actualmente Alejandro envía a cuatro de sus 
colaboradores a estudiar las últimas tendencias en la feria de 
decoración en Milán. En sus inicios la empresa trabajaba bajo el 
nombre de Muepramodul para la fábrica, sin embargo supo que en el 
mercado de la decoración este nombre no llamaría mucho la 
atención, por lo que creó la comercializadora llamada Hogar 2000. 
(El Emprendedor, 2012).  
 
2.2 ANALISIS INTERNO 
 
2.2.1 Capacidad financiera 
Una de las estructuras más importantes en todas las empresas es la financiera, 
sin importar su tamaño o su giro, todo comienza a desarrollarse a través de los 
ingresos y gastos que se realizan. En una entrevista realizada a la persona que 
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maneja la parte financiera en Muebles Pradeco se detalla la siguiente 
información.  
 
La empresa tiene distintos niveles de ingresos dependiendo de los meses y 
épocas que este atravesando, por ejemplo, según sus datos históricos enero es el 
mes de ventas más bajo que tiene la empresa, donde alcanza unos ingresos que 
bordean los 15,000 dólares. Por otro lado a partir de septiembre comienza la 
temporada alta, esto debido a que las familias planifican realizar sus festividades 
de diciembre en sus nuevos hogares y elaboran el pedido con estos meses de 
anticipación, en esta época los niveles de ingreso oscilan entre los 60 y 80 mil 
dólares. Es por esto que en la entrevista se determina un promedio aproximado 
entre los 30 y 35,000 dólares mensuales. 
 
Adicionalmente la empresa tiene una deuda bancaria a 3 años plazo con Banco 
Produbanco y maneja sobregiros aproximadamente cada mes.  
 
Para ejecutar el cobro de clientes se realiza mediante efectivo o cheques 
únicamente, empezando por un 60% de anticipo a la firma del contrato, 20% al 
ingreso de muebles en obra  y el saldo a la entrega de los muebles instalados, en 
ocasiones con un intervalo de 15 días posterior a la entrega. Para la cancelación 
a proveedores en cambio se maneja a través de cheques y a 60 días crédito. 
 
2.2.2  Capacidad administrativa  
En la empresa Muebles Pradeco se trabaja a nivel administrativo con seis 
puestos de trabajo cada uno con actividades específicas indispensables, estos 
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puestos no se han incrementado desde hace varios años debido a que no se 
obtiene la capacidad financiera para soportar la contratación del personal idóneo 
con la experiencia necesaria en la industria para ocupar estos cargos. Por el 
contrario, se cuenta con cuatro personas para encargarse de todas las actividades 
administrativas que la empresa maneja, por lo que es necesario que dichas 
actividades sean compartidas. 
 
Gerencia General:  
Dirección, organización y control de todas las actividades de la empresa tanto 
administrativas como las de producción, es la persona encargada de dar la guía a 
todas las áreas de la empresa así como la toma de las decisiones más 
importantes. 
 
Comercialización:  
Al ser una empresa pequeña, esta sección también se encuentra bajo la 
responsabilidad del gerente general, la razón de esta situación se debe a que el 
gerente y propietario se ha llegado a convertir en la imagen de prestigio y 
confianza de la empresa. Actualmente su hijo, el ingeniero Edison Coyago, 
colabora en ciertas actividades de venta, por lo que poco a poco también está 
adquiriendo esta imagen.  
 
Contabilidad 
En esta área se lleva el control de los recursos económicos de la empresa, se 
realizan las actividades de condición legal como impuestos, declaraciones, 
permisos, etc. Para esto tenemos dos personas encargadas: una permanente que 
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labora la jornada diaria en la empresa por cinco días y otra que brinda su 
asesoría contable y tributaria dependiendo de la necesidad, por lo que acude a la 
empresa una vez al mes aproximadamente.  
 
Producción: 
En esta sección se controlan las actividades que realiza todo el personal de 
planta, se encarga de verificar el avance de las obras en relación al tiempo de 
entrega, solicitud de materiales necesarios para la fabricación de los muebles, 
planificación y distribución las labores de cada uno de los colaboradores en la 
fábrica. 
 
Despacho de material: 
En los últimos años, la entrega de material para producción y el envío a obra es 
responsabilidad de un administrativo, esto porque es una de las áreas que mayor 
control demanda, sin embargo en la actualidad se está buscando implementar 
modalidades de control y establecer una persona para que realice esta actividad.  
 
Diseño:  
 
Con la ayuda de programas especializados una persona es la encargada de 
transformar: la idea inicial que el cliente lleva en mente, en una propuesta que la 
empresa realiza, todo plasmado en un archivo. Después de realizar varias 
revisiones con el cliente y que se determine su aprobación final y definitiva en 
cuanto a colores y materiales, se lo envía a producción.  
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Figura No. 25. Proceso diseño, instalación y entrega en obra 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Diseños Pradeco 
Elaborado por: Edison Coyago (Pradeco) 
 
2.2.3 Capacidad de talento humano: 
Tanto para el personal administrativo como para el de producción se tiene claro 
cuáles son las capacidades y características necesarias para cada puesto de 
trabajo. En cuanto a los cargos administrativos la dificultad para la cobertura de 
estos cargos recae en la falta de capacidad financiera, sin embargo en los cargos 
de producción, el problema recae sobre la falta de personal capacitado 
disponible, es por esto que por ser cargos de trabajo con responsabilidades 
estrictamente físicas, se ha determinado contratar personal joven, fuerte y con 
conocimientos básicos, quienes generalmente ingresan a modo de ayudantes de 
lijado durante un periodo corto, posteriormente una vez instruidos pasan a 
escoger un área específica y tecnificarse en ella, sin embargo esto representa un 
gran costo para la empresa ya que se ilustra desde cero al nuevo personal. Esta 
modalidad de contrato se realizaba con mayor significado en épocas anteriores 
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de la empresa. Por otro lado y en contadas ocasiones se logra encontrar personal 
con los conocimientos técnicos necesarios, estos son contratados para sus áreas 
específicamente sin acudir previamente a la capacitación que se les da a los 
empleados nuevos. Esta modalidad de contrato es más arraigada en los últimos 
años de la empresa, debido a que por la creación en masa de nuevas carpinterías 
medianas y pequeñas en el sector de Tumbaco, ahora es más fácil encontrar 
personal con al menos un mínimo de experiencia.  
 
2.2.4 Capacidad de comercialización: 
 
La comercialización del producto, en el caso de Muebles Pradeco, inicia incluso 
antes de que el  producto comience a crearse, ya que se trabaja bajo una 
modalidad “por pedidos”, es decir, una vez que el servicio y producción estén 
contratados se iniciará la fabricación de los muebles y adquisición de material. 
 
A continuación se describe el proceso de ventas y comercialización del producto 
en base al detalle realizado en la tesis de Edison Coyago y José Freire, 2012 
 
Para llegar a un contrato o pedido, primero se debe realizar un proceso de 
comercialización, el cual inicia con una cita entre gerente y cliente, en esta 
entrevista es importante que se determinen los productos que el cliente requiere 
entre cocinas, puertas, closets, muebles de baño, y cuántos de ellos necesitará.  
 
De acuerdo al presupuesto del cliente se determinará los materiales con los que 
se realizará la cotización, sin embargo como valor agregado de la empresa, 
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cuando el cliente se encuentra inseguro acerca de su pedido se le realiza dos 
cotizaciones en un material de calidad (enchape) y otro de bajo costo (MDF O 
melamínico), siempre y cuando esto sea posible, es decir no sea en climas 
cálidos - húmedos como en el Oriente o Costa, en donde, debido a las altas 
temperaturas del ambiente, materiales débiles como MDF o melamínico no 
soportarán y se producirán dilataciones o torceduras y no se podrá proporcionar 
ninguna garantía al cliente. 
 
Una vez definidos los aspectos anteriores, se procede la toma de medidas físicas 
en la construcción o mediante planos proporcionados por el dueño de obra. 
 
Posterior a esto, se continua a realizar el diseño en base a los espacios 
disponibles en la construcción. En esta etapa se determinan colores, uso de 
espacios, estilos, combinaciones, etc.  
 
Después de establecer los puntos antes mencionados, se procede a realizar la 
cotización de acuerdo a todo lo definido, entregarle al cliente para su aprobación 
y finalmente realizar la contratación, con la cual el cliente abonará el 60% del 
total contratado. 
 
Al ser este un proceso largo en donde se necesita de conocimiento técnico sobre 
todo en la parte de materiales y medidas, ha sido difícil encontrar  personas que 
puedan reemplazar la imagen del gerente quien es la persona encargada de 
manejar la comercialización. Aun así su hijo ha comenzado a ser parte de esta 
48 
 
actividad y va tomando responsabilidades en este campo, por lo que actualmente 
representa un soporte para el gerente en esta tarea.  
 
2.2.5 Cadena de Valor  
El siguiente gráfico contiene la información de la cadena de valor actual de la 
empresa Muebles Pradeco. 
 
Figura No. 26. Cadena de valor Muebles Pradeco  
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
 
2.3. ANÁLISIS FODA:  
2.3.1 Fortalezas 
 Más de treinta años de experiencia en el mercado han generado prestigio 
para la empresa, haciéndose conocer en varias de las constructoras más 
importantes de la ciudad.  
 Mayor cumplimiento en tiempos de entrega y precios más bajos en relación 
a las empresas competidoras de grandes marcas. 
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 Gracias al prestigio que la empresa ha ganado a lo largo de toda su 
trayectoria, una gran parte de personas llegan a las oficinas de la empresa 
por referencia y recomendación de antiguos clientes.  
 Contar con la infraestructura adecuada, capaz de soportar fuertes 
producciones en temporadas altas. 
 La facultad de ofrecer al cliente una amplia gama de opciones entre 
materiales y diseños para sus muebles. 
 La empresa ofrece atención personalizada, en donde uno de los puntos más 
destacados es la entrega de diseños impresos con una presentación de la 
apariencia que los muebles tendrán al ser instalados en obra.  
 Personal calificado con altos conocimientos técnicos, muchos de ellos 
instruidos bajo la escuela de los colaboradores más antiguos de la empresa, 
por lo que al utilizar técnicas similares no se encuentran diferencias en la 
forma de trabajar. 
 En el proceso de instalación se corrigen los reclamos o daños que se puedan 
presentar antes de la entrega final, de esta forma la empresa expresa su total 
compromiso con la venta de un producto de calidad y genera confianza en el 
cliente. Esto es parte de la garantía que la empresa otorga un vez terminado 
el proyecto.  
 Gracias al procedimiento anterior, la empresa tiene un expediente de cero 
clientes insatisfechos que regresen después de cierto tiempo  con reclamos 
de daño o mal fabricación de los muebles, lo que comprueba la durabilidad 
de los muebles proporcionados.  
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2.3.2  Oportunidades:  
 La tendencia actual está basada en estilos minimalistas, que al ser diseños 
rectos y planos, el tiempo y esfuerzo de trabajo se disminuye y permite 
agilizar el proceso productivo.  
 Apoyo del gobierno para la adquisición de vivienda propia con 
microcréditos, por lo que se crearán nuevas obras para abastecer la demanda 
creada por el gobierno.  
 La construcción de viviendas es un mercado que siempre va a existir y por 
lo tanto la demanda para los fabricantes de muebles también.  
 El mercado de esta industria no depende exclusivamente de la creación de 
nuevas viviendas, sino también pueden realizarse remodelaciones.  
 Es accesible la adquisición de tecnología que genera oportunidades de 
crecimiento y agilización del proceso productivo, como el termolaminado 
(que la empresa podría adquirir) o las laminadoras de cantos (que la 
empresa posee actualmente) 
 La llegada del aeropuerto a Tababela, beneficia a empresas ubicadas en 
lugares aledaños como el valle de Tumbaco y Cumbayá, ya que impulsa la 
construcción de nuevos hoteles, viviendas y locales comerciales, de igual 
manera aumenta la concurrencia de personas por esta zona.  
 Años atrás,  se inició un interés especial a movilizarse desde la zona centro 
y Norte de Quito hacia los valles, por lo que se ha incrementado 
notablemente el número de construcciones habitacionales en estos sectores, 
es así como para Pradeco representa un gran oportunidad de mercado, 
encontrándose ubicado en Tumbaco.  
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2.3.3 Debilidades:  
 La falta de orden y coordinación en los procesos origina desperdicios en el 
tiempo de elaboración e instalación de muebles y no permite la optimización 
de recursos.  
 Falta de control e indicadores para alcanzar metas y objetivos dentro de la 
empresa.  
 No se cuenta con  una gestión financiera ordenada y con capacidad de 
generar provisiones 
 Falta de capacitación y motivación al personal. 
 Poca promoción por parte de la empresa. 
 Dependencia de los conocimientos y experiencia del gerente.  
 Poco personal administrativo distribuido en varias actividades, por lo que 
estas no son atendidas completamente ni de la manera correcta. 
 
2.3.4 Amenazas  
 A pesar de tener un producto de calidad y con buenos precios, en ocasiones 
los clientes prefieren el prestigio de una empresa competidora más grande.  
 Falta de incentivos y apoyo para la creación, desarrollo y crecimiento de 
empresas y artesanos en el Ecuador, tales como créditos con bajas tasas de 
interés, capacitación del personal y beneficios laborales y tributarios.  
 Leyes laborales muy fuertes y descuido a los microempresarios en el sector 
laboral ya que se brinda total y completo apoyo a los trabajadores. 
 Fuerte competencia a nivel nacional con menores costos, mayor inversión 
en tecnología y una mejor adquisición de personal capacitado  sobre todo en 
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cuanto a mano de obra. Para los artesanos, por otro lado se dificulta el 
acceso a estos factores debido a su limitada capacidad financiera. 
 Existe la posibilidad de que los beneficios con los que cuentan los artesanos 
al momento desaparezcan en un futuro. 
 Cada vez más proveedores de tableros o insumos para la fabricación de 
muebles, invierten en maquinaria de carpintería con lo cual buscan ingresar 
en el mercado. 
 Incremento de precios  por parte de los proveedores y reducción  en 
cantidad de ciertos productos necesarios en la producción debido a las 
nuevas leyes de importación.  
 Importación de muebles armables y de menor costo.  
 Crecimiento de empresas que ofrecen productos sustitos  en cuanto a puertas 
principales, como puertas PVC, las cuales tienen precios realmente bajos en 
relación a la madera.  
 
2.3.5 Utilidad y valoración de las matrices EFE y EFI 
Las matrices EFI y EFE son una herramienta utilizada para la formulación de 
estrategias. Resumen y evalúan en cada matriz: las fortalezas y debilidades, 
oportunidades y amenazas, principales en las áreas funcionales de una empresa, 
al igual que proporciona una base para identificar y evaluar lar relaciones entre 
estas áreas. (FRED R., 2013) 
 
Para las dos matrices utilizaremos las siguientes valoraciones: 
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Peso: Se asigna valores a cada factor, que sumados debe dar 1, lo cual nos indica 
la importancia del factor para que sea exitoso en la industria, es así como los que 
produzcan mayor rendimiento de la empresa deberán recibir valores más altos. 
(FRED R., 2013) 
Calificación: Para cada matriz se asignará una calificación distinta según su 
relevancia, las cuales están determinadas en los siguientes cuadros. 
   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: COYAGO, SILVANA. (2011). Apuntes de tercer semestre. Quito.  
Elaborado por: Silvana Coyago 
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2.3.6  Matriz EFE 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
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En la matriz de evaluación de factores externos la empresa Muebles Pradeco 
obtuvo un peso ponderado de 2,70, encontrándose por encima de la media, lo 
que nos indica su esfuerzo para conseguir las oportunidades que le ofrecen la 
industria y el mercado; y de esta manera evitar las amenazas de los mismos.  
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2.3.7 Matriz EFI  
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
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Las fortalezas más importantes de la empresa son: el cumplimiento en el tiempo de 
entrega, los precios más bajos en relación a las empresas competidoras y una lista de 
clientes satisfechos, por otro lado, las debilidades más relevantes son la falta de 
coordinación y orden en los procesos y la gestión financiera. El peso total ponderado 
de esta matriz llegó al 2,67, lo que indica que la posición estratégica interna general de 
la empresa está arriba de la media.    
 
 
 
 CAPÍTULO III 
INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
 
En una investigación de mercado se realiza la planeación, recopilación y análisis de datos 
necesarios con la función de enlazar a los participantes del mercado (consumidor, clientela 
y público), con el vendedor a través de la información recolectada. A partir de esto se 
busca identificar y definir oportunidades y problemas de mercadotecnia para vigilar y 
mejorar el comportamiento de mercado. (Carl McDaniel & Gates, 2001) 
 
3.1 INVESTIGACIÓN CUALITATIVA 
 
En esta etapa de la investigación se realizarán dos formas de búsqueda de información: 
la primera son entrevistas a las personas que tienen conocimiento de la industria y la 
segunda son observaciones que se realizaron a empresas de la competencia. 
 
3.1.1  Entrevistas 
 
3.1.1.1 Departamento técnico de la Camicon: 
Esta primera entrevista se realizó a la arquitecta Daniela Cifuentes, en 
la cual no se utilizó ningún formato de guía, sino se inició una 
conversación normal con el único objetivo de conocer un poco más de 
la industria a través de sus conocimientos. A continuación se encuentra 
un resumen de la entrevista realizada.  
 En la entrevista realizada a la Arquitecta Daniela Cifuentes, miembro 
del departamento técnico de la Cámara de la Industria de la 
Construcción (CAMICON), se elaboraron preguntas generales y de los 
estudios que la cámara ha realizado sobre la industria. 
 
Daniela manifiesta que las viviendas se las puede dividir por sus clases 
de acabados, en donde podemos encontrar: vivienda unifamiliar 
popular, vivienda unifamiliar de acabados medios, vivienda unifamiliar 
de acabados de lujo, y viviendas multifamiliares. 
 
Dependiendo las personas interesadas en contratar los acabados, su 
estilo de vida y los ingresos económicos que estas posean, entonces 
contratarán también tal o cual proveedor de muebles para la 
construcción, es decir, una familia con la capacidad financiera que 
desee contratar sus acabados con una marca de prestigio que le 
respalde, seguramente acudirá a una empresa dedicada a la fabricación 
de este tipo de muebles; por otro lado una familia de escasos recursos 
acudirá a un maestro carpintero que elaborará los mismo muebles a un 
precio mucho menor. Muchas personas se preguntan el porqué de esta 
situación, ya que ambos proveedores utilizarán la misma clase de 
material, tal vez y hasta adquirido en los mismos lugares, y con mano 
de obra parecida.  La razón de que esto ocurra es debido a que una 
“empresa” fabricará sus muebles en base a diseños especializados y a 
gusto del cliente, un maestro carpintero se encargará únicamente de la 
mano de obra.  
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Muchos arquitectos en cambio se manejan no contratando con una 
empresa de muebles sino que tienen a su cargo una cuadrilla igual que 
de albañiles, pintores, etc., también una de carpinteros a su disposición, 
esto con la intención de abaratar costos, en este caso el arquitecto es 
quien decide el diseño del mueble y utiliza al carpintero únicamente 
para la mano de obra, así es como se maneja en el sector informal.  
 
De todas formas según la perspectiva de Daniela, una constructora 
puede contratar una empresa de este tipo siempre y cuando se encuentre 
con una obra bastante grande por el volumen de ítems; sin embargo 
según diversas opiniones muchas constructoras también contratan los 
muebles a empresas de prestigio para dar un plus a sus construcciones, 
todo depende al mercado al cual se encuentre dirigido.  
 
3.1.1.2 Entrevista a un profesional experto en la industria 
 
El ingeniero Edgar Vásquez reside en la ciudad de Cuenca pero trabaja 
con varias empresas de su ciudad natal y también de Quito,  es un gran 
amigo y colaborador del gerente de Muebles Pradeco. Se le considera 
un experto dado que ha laborado desde hace más de 30 años en 
empresas de la industria y su instrucción profesional fue obtenida en 
Alemania. La entrevista fue diseñada con anticipación y de esta manera 
optimizar el tiempo obteniendo la información más relevante. (ANEXO 
1)  
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La entrevista se la realiza vía telefónica y se busca obtener más 
conocimientos del entorno que mantiene la empresa Muebles Pradeco. 
Para iniciar el ingeniero habla de la industria del mueble y como está 
nació principalmente en Cuenca. 
 
Hace más de 50 años aparece una de las empresas más grandes en la 
ciudad de Cuenca llamada “Artepráctico”, su dueño, el italiano Frank 
Tosi se erradica en la ciudad y crea una cadena de muebles italiana, esta 
empresa llegó a ser considerada la segunda fábrica más grande en el 
país contando con alrededor de 1200 trabajadores. Lastimosamente 
años más tarde, la empresa entra en declive y cierra. A partir de este 
suceso, sus trabajadores toman rumbos distintos y comienzan la 
creación de varios talleres y pequeñas industrias, que con el paso de los 
años han ido creciendo para convertirse en lo que hoy por hoy son 
grandes industrias, no solo a nivel local, sino distribuyendo su 
producción hacia distintas ciudades, entre ellas la capital. Es así como 
aparece la industrialización del mueble en el país, siendo Artepráctico 
la escuela de una nueva profesión para los cuencanos. 
 
Continuando con la entrevista se le preguntó si tuviera que elegir entre 
puertas, baños, cocinas y closets, que producto catalogaría como el más 
rentable para producir, a lo que nos pudo comentar que: la fácil 
manipulación y una gran variedad de tableros que hoy en día existen, 
han creado un auge para los muebles de cocina principalmente, ya que 
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los tableros con los que se fabrican los modulares vienen de texturas y 
colores llamativos. 
 
En cuanto al tipo de material en que se comercializan los muebles de 
construcción, el ingeniero supo manifestar que hoy en día las empresas 
han dejado de fabricar sus muebles en madera sólida, actualmente se 
utilizan tableros enchapados o MDF, ya que de acuerdo a costos son 
más accesibles. 
 
Por otro lado, a futuro el ingeniero no le ve un gran potencial para el 
termolaminado en nuestro país, por la aparición de tableros nuevos en el 
mercado. Otro factor determinante es la falta de calidad en el 
termolaminado, la cual es crucial en esta clase de acabos, debido a que 
por ser una lámina prensada en un tablero a base de calor, el momento 
en que esta presenta una burbuja, levantamiento, arrugas, falta de 
prensado, etc., deja al tablero por completo sin utilidad, lo que no 
permite la comercialización de un mueble con esta presentación, ya que 
este tipo de fallas son bastante visibles, esto frente a la gran inversión 
que representa implantar en el termolaminado, el Ing. Vásquez no 
recomienda ingresar en este mercado, hasta obtener un mayor control 
de calidad en el prensado.  
 
Para la comercialización de muebles dice que una vez que se haya 
revisado la capacidad de la empresa como proveedor, planta, estructura, 
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además de cumplir con todas las obligaciones laborales, se puede 
pensar en la comercialización.  
 
Adicionalmente nos supo manifestar que el factor predominante en el 
mercado es el precio, siempre y cuando se tenga una producción 
eficiente ya que los minutos representan costos. Además, él ha podido 
apreciar que los empresarios buscan los elementos o procesos que les 
representa más tiempo y optan por eliminarlos, buscando reemplazarlos 
en su producción con la contratación de servicios a empresas externas. 
Un ejemplo de lo que el ingeniero habla es el área de maquinado y 
cortes, esta actividad puede ocupar gran tiempo del proceso productivo 
por lo que muchas empresas optan por subcontratar este paso, en 
algunos casos en donde no es necesario un tratamiento extra al tablero, 
pasa directamente a la obra para ser instalado.  
 
En esta sección de la entrevista se habla de las fortalezas, debilidades, 
oportunidades y amenazas de varias empresas importantes en la 
industria y en donde el Ing. Edgar Vásquez ha tenido la oportunidad de 
colaborar, entre estas menciona a Fadel, Maderámica y Artempo, sus 
dueños además de una relación laboral son grandes amigos de nuestro 
entrevistado.  
 
Artempo y Maderámica realizan el mismo trabajo, sin embargo El Sr. 
Pablo Gonzales, dueño de Maderámica, es un diseñador neto, por lo que 
su trabajo se diferencia del de Artempo y su dueño Joseph Appel lo 
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sabe. Como si fuera poco, Maderámica cuenta con maquinaria de alta 
tecnología que agiliza la producción en grandes niveles, estas son sus 
grandes fortalezas.  
 
La debilidad de las dos empresas es la producción, a pesar de que el 
acabado es bueno, la carpintería aún se la realiza de manera rústica, que 
como sugerencia el ingeniero propone tomarlo en cuenta para llegar a la 
industrialización en un futuro.   
 
La amenaza de la industria es el ingreso constante de nuevos  
competidores, por ejemplo,  Aglomerados Cotopaxi y Edimca, a pesar 
de actuar como proveedores, han sacado líneas de puertas que de todas 
formas no impactaron, a pesar de sus costos accesibles.  
 
En cuanto al diseño, al menos en Cuenca él ha podido observar un gran 
interés por lo rústicos pero con acabados de calidad, que aunque a 
muchos tal vez no impacte, a una gran mayoría impresiona y agrada, 
según su visión, es así como ve una oportunidad de mercado en la 
industria.  
 
Cuando se le preguntó acerca de una producción en línea, mucho más 
rápida, relata el caso de Burgués Muebles quienes tienen una especie de 
convenio con compañías constructoras, por lo que esta compañía tiene 
medidas establecidas, que no deben variar, es así como Burgués 
Muebles se  asegura que no va a tener variaciones en sus medidas y  
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tiene la oportunidad de elaborar en serie sus muebles de construcción, 
siempre  y cuando sean para una obra de alguno con quienes tiene el 
convenio. Esto es lo más cercano al trabajo en línea sin un pedido 
previo en el mercado.  
 
Finalmente se solicita al ingeniero su opinión y recomendación para una 
empresa pequeña como lo es Pradeco, por lo que el ingeniero sugiere 
realizar una especie de consenso incluyendo al personal de la empresa, 
en donde todos los participantes tengan la libertad de expresar sus 
opiniones y  se pueda crear un conjunto de criterios e ideologías, que 
con su experiencia en las obras podrán ayudar a determinar en qué áreas 
se encuentran mejores resultados y en que otras, la empresa se 
encuentra fallando. Adicional a esto también menciona la importancia 
de establecer e implementar políticas de gestión y producción.  
 
3.1.1.3 Entrevista Arquitecto Juan Pablo Vivas, conocedor de la Industria.  
 
Se inicia la entrevista con la intención de conocer el interés principal de 
un arquitecto para contratar un proveedor de muebles. La entrevista fue 
diseñada con anticipación y de esta manera se pudo optimizar el tiempo 
obteniendo la información más relevante. (ANEXO 2) 
 
El arquitecto Vivas nos menciona en primer lugar la calidad de los 
acabados que se le da a los muebles, la cual verifica visualmente y se 
cerciora con un historial de las empresas con las cuales ha trabajado 
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anteriormente ese proveedor de muebles, de esta forma obtiene una 
referencia más real de la empresa. Uno de los factores que también es 
importante identificar según el arquitecto, es el cumplimiento en el 
tiempo de entrega ya que el peor escenario en una obra es el retraso de 
los proveedores de muebles. Ahora cuando se obtiene varias opciones 
de proveedores que presenten el mismo nivel de calidad, es importante 
escoger el de menor precio.  
 
En el caso en que se encuentre trabajando en un conjunto o edificio de 
grandes magnitudes, el arquitecto manifiesta que es conveniente tener 
varios proveedores por el hecho de que si uno incumple el tiempo de 
entrega, otro continua cumpliendo su pedido. 
 
La preferencia del arquitecto en cuanto a materiales para puertas son los 
enchapes por ser amigables con el medio ambiente, porque es ideal en 
el estilo minimalista y de esta forma se colabora incluso en la limpieza 
antes que en el estilo Luis XV. Para cocinas, closets y muebles de baño, 
la preferencia en cambio es el melamínico. 
 
Además nos da a conocer los estilos que se manejan en interiores, 
encontramos el minimalismo, el estilo tradicional – clásico puro y una 
mezcla entre ambos llamado vintage, que según la apreciación del 
arquitecto, está muy de moda hoy en día, el surgimiento de este estilo se 
da porque las personas heredan muebles de los abuelos o padres, en 
estilo Luis XV y mezclado con alternativas minimalistas crean un 
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ambiente diferente, sin el cargo del clásico puro y la frialdad del 
minimalismo. 
 
En el caso de preferencias por “marcas”, se da mucho en el caso de 
cocinas por ser el centro de importancia y atención de todo hogar, en el 
cual los clientes tienen un favoritismo por Hogar 2000 o Madeval por el 
prestigio que estas manejan, a pesar de que otros proveedores pueden 
lograr un resultado final muy parecido. 
 
En el caso de que un arquitecto se encuentre con una obra de mayor 
magnitud, es decir un edificio de departamentos o un conjunto 
habitacional, el arquitecto manifiesta que estaría dispuesto a pagar un 
porcentaje adicional por una atención personalizada para cada futuro 
cliente suyo, es decir quiénes van a adquirir dichas viviendas. Sin 
embargo reconoce que esta acción es inusual ya que esta actividad 
tomaría un tiempo extra y al director de obra le interesa salir con el 
menor tiempo posible de la obra a su cargo. 
 
En cuanto a los medios para conocer a un nuevo proveedor de muebles 
nos comenta que las recomendaciones son una buena forma de obtener 
información, sobre todo si esta empresa no tiene posicionamiento en el 
mercado, sin embargo en cuanto a medios masivos prefiere correos 
directos y redes sociales; en cuanto a las páginas web, su apreciación,  
no le parecen un medio idóneo.  
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Por otro lado en otras entrevistas informales realizadas a diferentes 
conocedores de la industria, se ha obtenido una concepción 
completamente opuesta a la del arquitecto entrevistado, es por esto que 
para realizar un cuestionario se tomará en cuenta diferentes opciones.  
 
3.1.2 Observaciones  
 
Para realizar las siguientes observaciones se establecieron dos procesos distintos, 
en primer lugar se acudió a los almacenes que las empresas de la competencia 
tienen en la ciudad a modo de cliente fantasma y también se realizaron llamadas 
telefónicas, ambos métodos con el objetivo de conocer un precio estimado de 
venta, formas de pago, tiempos de entrega y líneas de productos que manejan, la 
información recolectada se encuentra en el siguiente cuadro resumen:  
 
 Tabla N°  1. Ficha de observación 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago  
 Todas las empresas a las cuales se realizó la observación ofrecen cocinas, closets 
y muebles de baño, pocas empresas ofrecen puertas, es por esto que el principal 
ítem con el cual nos guiaremos para establecer una referencia respecto a la 
competencia son las cocinas.  
 
El material más común en el cual ofrecen los muebles de construcción, es el 
melamínico el cual tiene un costo muy bajo, pero también los ofrecen en  
termolaminado, MDF lacado y enchape, siendo el termolaminado el más caro y 
las otras dos clases: MDF lacado y enchape, con precios medios.  
 
El tiempo que las empresas ofrecen entregar los muebles y terminar la 
instalación en obra varía entre 30 y 90 días, siendo el tiempo promedio más 
común de 45 a 60 días.   
 
En cuanto a la forma de pago se encuentra la similitud de que las empresas 
esperan obtener un gran porcentaje de anticipo para el contrato, el 60% a la 
firma del contrato por ejemplo, para ingresar a la instalación en ocasiones piden 
el restante o un porcentaje adicional, y el saldo a la finalización de la instalación 
en obra.  
 
3.2 INVESTIGACIÓN CUANTITATIVA 
3.2.1 Definición de la población 
Es el grupo de personas de quienes se necesita obtener información  para 
satisfacer los objetivos de la investigación, a menudo se basa en las 
características de los clientes actuales o meta. (Carl McDaniel & Gates, 2001) 
71 
 
 
En este caso los muebles que la empresa fabrica son únicamente para obras de 
construcción de vivienda, ya que las puertas y los muebles de baño pertenecen a 
todo tipo de edificaciones como oficinas, almacenes, etc.,  pero sólo en las 
viviendas se pueden encontrar muebles de cocinas y closets, es por esto que el 
estudio estará enfocado en únicamente las construcciones de vivienda, que se 
encuentren ubicadas en la ciudad de Quito y sus cercanías como los valles de 
Tumbaco y Sangolqui, ya que dichas construcciones son el mercado actual de la 
empresa.  
 
Según un estudio publicado en la revista Nro. 236 de la Cámara de la 
construcción en su edición de septiembre a octubre 2014, en Quito hasta el mes 
de agosto se encuentran un total de 21,742 unidades disponibles en proyectos en 
marcha. (MALDONADO, 2014) 
 
Para el presente estudio se realizó una proyección hasta el mes de diciembre, 
dándonos un total de 24,645 obras al final del año y con el cual se realizará el 
cálculo de la muestra debido a que las obras de construcción son a las cuales la 
empresa instala los muebles y por lo tanto se convierten en la población del 
estudio.  
 
Sin embargo dichas obras son dirigidas por arquitectos o ingenieros civiles 
dedicados a la construcción, debido a esto y por objetos del estudio, la 
investigación se realizará a los profesionales de la construcción antes 
mencionados, siempre y cuando estén dedicados a esta actividad. 
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Para realizar esta proyección se tomó en cuenta el número de unidades de 
vivienda disponibles en Quito, calculando la tasa de crecimiento entre año y año, 
y posteriormente se obtiene un promedio entre dichas tasas, con esta tasa 
promedio se calculará el crecimiento del año 2014 multiplicándola por el 
número de viviendas del año 2013 y sumándole con la misma cantidad 
obtendremos el número proyectado para todo el año 2014 del cual nos dio como 
resultado 24,645 unidades. En lo que va del año hasta el mes de octubre, según 
la revista de la Camicon, se encuentran registradas 21,742 unidades, si 
realizamos una comparación con lo proyectado entonces para terminar el año 
harían falta el registro de 2,903 unidades registradas entre noviembre y 
diciembre.  
 
Tabla N°  2. Unidades de vivienda 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada.  
Elaborado por: Silvana Coyago  
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3.2.2 Definición de variables para la muestra 
Para el cálculo de la muestra en la presente investigación se tomó en cuenta 
como población las 24,645 obras de construcción en marcha, dado que esta es 
una población finita, utilizaremos la siguiente fórmula para conocer el número 
de profesionales de la construcción a quienes se deberá realizar la encuesta: 
 
 
N = Total de construcciones en marcha en Quito  
Z= Nivel de confianza  
p = Probabilidad a favor  
q = Probabilidad en contra  
e = Error de estimación  
 
3.2.3 Encuesta Piloto 
Una vez establecida la población, se determina una muestra obtenida con una 
probabilidad de aceptación y rechazo del 50% cada una para realizar la 
investigación, por lo que para definir y pulir de mejor manera el cuestionario, se 
realizó una encuesta piloto al 10% del total de la muestra, que según los datos 
que se encuentran a continuación, se estableció en 378 de las cuales finalmente 
se decidió hacer 40 encuestas piloto y observar sus resultados. (ANEXO 3) 
 
Datos: 
N = Total de construcciones en marcha en Quito = 24,645 
Z= Nivel de confianza = 1.96  
p = Probabilidad a favor = 0,50 
q = Probabilidad en contra 0,50 
74 
 
e = Error de estimación = 0,05 
 
Reemplazando ternemos entonces:  
N  = 
(1,96)
2
 (0,50) (0,50) (24,645) 
(0,05)
2
 (24,645-1) + (1,96)
2
(0,50)(0,50)  
   
N  = 378 
Encuesta piloto 10% = 37,9 
Decisión final = 40 encuestas 
 
Este proceso se realizó en el Colegio de Arquitectos de Quito, con el cual se 
buscó, entre otras cosas, mejorar la manera de encuestar a los profesionales de la 
construcción y qué información es de importancia y vale la pena incluir en el 
cuestionario. Por ejemplo,  la pregunta filtro es de gran ayuda, ya que permite 
identificar cuál de todos los profesionales sean ingenieros o arquitectos, se 
encuentran trabajando en obras de construcción de vivienda, de quienes nos 
sirve realmente la información.  
 
Además posterior a la realización de las 40 encuestas se decidieron realizar 
ciertos cambios para el resto de encuestados, por ejemplo se elimina la pregunta 
5 debido a que se obtiene una respuesta rotunda acerca de no tener preferencias 
relacionada con marca por cada artículo, sino que en general se contrata un solo 
proveedor por proyecto. 
 
Adicionalmente, se ha determinado obtener una nueva muestra gracias a los 
resultados obtenidos en la pregunta número 3 de la encuesta piloto, en donde se 
determina que la aceptación de productos de madera o sus derivados llega al 
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70% del total de encuestados, siendo de este material los productos que Muebles 
Pradeco ofrece.  
 
Gráfico N°  8. Pregunta n° 3 - Encuesta Piloto 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
Por otro lado, aunque en la encuesta piloto no se obtuvo respuesta en la pregunta 
abierta de sugerencias de mejora para los proveedores actuales de cada 
arquitecto, se decide mantenerla en el resto de encuestas, esto para obtener 
información de satisfacción de los clientes. Lo mismo sucedió con las últimas 
dos preguntas de cantidad y precios de ítems por obra, ya que los arquitectos 
encuestados dicen que la cantidad instalada varia de obra a obra y se les es difícil 
establecer un promedio, en cuanto al precio que pagan por ítem no lo manejan de 
esta forma, sino más bien por proyectos, sin embargo, al igual que la pregunta de 
satisfacción se decide mantener para el resto de encuestas. 
El resto de cambios son acerca de orden y redacción para abreviar la encuesta y 
estimular a que la contesten, de todas formas estas encuestas ya realizadas son 
válidas para los resultados posteriores.  
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¿En qué material se han contratado los muebles 
para la construcción de su obra? 
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3.2.4 Encuesta general 
Gracias a la encuesta piloto se determina obtener un nuevo número de muestras 
con una variación en la probabilidad de aceptación y rechazo del 70% y 30% 
respectivamente, representando el 70% a la preferencia de madera y el 30% a la 
aceptación de otros materiales, quedando la fórmula y su resultado de la 
siguiente manera:  
 
N = Total de construcciones en marcha en Quito = 27.593 
Z= Nivel de confianza = 1.96  
p = Probabilidad a favor = 0,70 
q = Probabilidad en contra 0,30 
e = Error de estimación = 0,05 
Reemplazando tenemos entonces:  
N = 
(1,96)
2
 x 0,70 x 0,30 x 24645 
(0,05)
2
 (24645-1) + (1,96)
2
(0,7)(0,03)  
   
N = 319 
 
Una vez determinado el número de profesionales de la construcción a quienes se 
les debe realizar la encuesta se procede a buscar un lugar en donde acudan los 
profesionales con las características solicitadas y principalmente que tengan los 
conocimientos necesarios acerca de muebles para la construcción. Encontramos 
dos lugares principalmente en donde se realizó la mayor parte de encuestas: 
 
1. Colegio de Arquitectos: Con la colaboración y autorización del Arquitecto 
Pablo Oleas, se realizaron encuestas en la sala de espera de este lugar a 
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donde acudían una gran cantidad de arquitectos e ingenieros civiles con el 
propósito de la aprobación de planos para sus construcciones. 
 
Figura No. 27. Logo del Colegio de Arquitectos 
 
 
 
 
Fuente: Colegio de Arquitectos del Ecuador 
Elaborado por: Colegio de Arquitectos del Ecuador 
 
2. Cámara de la Construcción: Con la colaboración y autorización del director 
de la Cedecon se realiza una gran cantidad de encuestas a los arquitectos e 
ingenieros civiles que acudían a este lugar con el propósito de recibir cursos 
didácticos de diferentes temas relacionados a la construcción.  
 
Figura No. 28. Logo CAMICON - CECON 
 
 
 
 
 
 
Fuente: CAMICON 
Elaborado por: CAMICON 
 
Adicionalmente, es importante mencionar que varias de las encuestas se 
realizaron a algunos arquitectos conocidos y que cumplieron con las 
características antes mencionadas. 
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100% 
0% 
SI NO
¿Ha manejado o se encuentra 
actualmente manejando obras de 
construcción de vivienda? 
En cuanto al diseño de la encuesta se utilizó un formato con los cambios 
realizados a partir de la encuesta piloto.  (ANEXO 4) 
 
3.2.4.1 Resultados de la encuesta general: 
Para la tabulación se utilizó una base de datos que contiene a detalle las 
respuestas de cada uno de los encuestados, de acuerdo a la cual se 
realizaron las siguientes tablas y gráficos.  
 
Tabla N°  3. Pregunta #1 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
Gráfico N°  9. Pregunta # 1  
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
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62% 
38% 
SI NO
 En las obras bajo su cargo ¿Se ha contratado 
un proveedor de muebles? 
La encuesta inicia con una pregunta filtro debido que la información 
que se necesita para la investigación es estrictamente de aquellos 
profesionales que trabajen en la industria de la construcción, por esta 
razón se buscó obtener la respuesta de 319 profesionales que se 
encuentran trabajando o han trabajado en una obra de construcción de 
vivienda. 
 
Tabla N°  4. Pregunta #2 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
Gráfico N°  10. Pregunta # 2 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
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Del total de encuestados se registró que 198 profesionales de la 
construcción han contratado ya un proveedor de muebles. Sin embargo 
podemos ver que 121 personas, representando al 38% de encuestados, 
aún no lo han hecho, en este dato se encuentran profesionales que tienen 
su obra iniciándola o por iniciar, además constituyen el mercado que aún 
podemos llegar. 
 
Tabla N°  5. Pregunta #3 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
Gráfico N°  11. Pregunta # 3 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
70% 
27% 
1% 2% 
Madera -
Derivados
Mixtos Vidrio Metal
¿En qué material se han contratado o se 
contratarán los muebles para la construcción de 
su obra? 
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En esta parte de la encuesta se ha encontrado que la madera es el material 
preferido para los constructores de inmobiliaria en muebles interiores, la 
respuesta que le secunda son los muebles mixtos que representan una 
combinación de madera con algún otro material como metal, vidrio y 
aluminio. Los otros dos materiales restantes tienen un porcentaje poco 
significativo.  
 
Tabla N°  6. Pregunta # 4  
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
Gráfico N°  12. Pregunta # 4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
31% 
23% 
20% 
8% 6% 5% 4% 3% 
¿Con qué proveedores de muebles para la 
construcción elaborados en madera trabaja 
normalmente? 
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Madeval es la empresa fabricante de muebles con mejor posicionamiento 
en el mercado según los resultados recogidos, esta empresa se presenta 
como el proveedor usual de 120 profesionales que los prefirieron 
alcanzando el 31% de aceptación, como el segundo proveedor con el 
porcentaje más alto no es una empresa, sino los diversos maestros 
carpinteros que se encuentran en el mercado, también aptos para realizar 
esta actividad y muchas veces con menores costos ya que pertenecen al 
mercado informal con un 23% de aceptación. En tercer lugar se 
encuentra Hogar 2000  una de las empresas con mayor prestigio en el 
mercado. 
 
El siguiente con mayor porcentaje fue la respuesta “Otros”, dentro de 
este grupo se encontraron dos tipos de respuestas: maestros con varios 
conocimientos, entre estos de carpintería, quienes trabajan bajo 
dependencia de cada arquitecto; y  proveedores de tableros como Edimca 
que han incluido servicio de carpintería entre sus actividades; sin 
embargo este servicio es todavía muy básico y no permite la elección de 
varios diseños a los clientes, varios encuestados los señalaron por sus 
bajos costos. 
 
Entre los últimos datos de la encuesta encontramos el resto de 
competidores que ocupan un pequeño porcentaje del mercado, entre los 
cuales se encuentran Cocinas Internacionales, Artempo, Klass Muebles y 
Pradeco. 
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Tabla N°  7. Pregunta #5 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
Gráfico N°  13. Pregunta # 5 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
Del total de encuestados un 92% de profesionales se encuentran 
satisfechos con su actual proveedor y apenas el 8% no, de todas formas 
varios de ellos sugirieron varios aspectos de mejora a sus proveedores de 
muebles en el siguiente punto.  
  
92% 
8% 
SI NO
¿Se encuentra satisfecho con su actual proveedor? 
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Tabla N°  8. Pregunta # 6 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
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¿Qué le sugeriría a su actual proveedor que mejore? 
Gráfico N°  14. Pregunta # 6 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 63,3% 
27,3% 
9,4% 
Minimalista Vintage Tradicional – Clásico 
¿Cuál es el estilo que generalmente plasma en sus 
obras? 
 
De acuerdo a la pregunta anterior una gran mayoría de profesionales se 
encuentra satisfecho con su proveedor actual, respuesta que tiene relación 
directa con la presente pregunta en donde casi el 48% no tienen 
recomendaciones a sus proveedores; sin embargo de las personas que se 
atrevieron a sugerir alguna mejora, la petición más clara fue la reducción 
del tiempo de entrega de los muebles en obra y mayor puntualidad en la 
misma, seguida por un factor muy común en todos los clientes, la 
reducción de precios.  
 
Tabla N°  9. Pregunta #7 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
Gráfico N°  15. Pregunta # 7 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
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El estilo más común que, principalmente los arquitectos, plasman en sus 
obras es el minimalista, un estilo moderno y vanguardista que ocupa el 
primer lugar en la encuesta con el 63,3%, en segundo lugar se encuentra 
el estilo Vintage, una combinación entre el  minimalismo puro, plano y 
frio con la calidez del estilo Luis XV o clásico, y en último lugar el 
tradicional – clásico puro, un estilo que tiene la preferencia de arquitectos 
más conservadores.  
 
Tabla N°  10. Pregunta #8 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
Tabla N°  11. Pregunta #8 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
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Gráfico N°  16. Pregunta # 8 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
Las puertas principales son elaboradas en madera sólida debido a la alta 
calidad del material y su durabilidad frente a los diferentes climas 
 
Las puertas de paso o interiores son elaborados sobretodo en MDF  según 
la encuesta realizada, este material tiene menor calidad y costo a la 
madera sólida pero mayor al melamínico.  
 
La preferencia de los arquitectos encuestados es que las cocinas, closets y  
muebles de baño sean elaborados en MDF y melamínico, sobre todo 
debido al bajo costo de estos materiales; sin embargo el MDF tiene un 
ligero porcentaje más de aceptación debido a que este permite la creación 
de diseños o molduras en el mueble.  
 
Puertas
principale
s
Puertas
de paso
Cocinas Closets
Muebles
de baño
Termolaminado 9,72% 4,39% 10,03% 4,39% 9,40%
Madera Sólida 57,68% 14,11% 9,40% 10,34% 7,52%
MDF 17,55% 36,68% 32,92% 41,69% 36,68%
Melamínico 2,82% 11,60% 36,99% 32,60% 31,03%
Enchape 12,23% 33,23% 10,66% 10,97% 15,36%
0,00%
20,00%
40,00%
60,00%
80,00%
100,00%
120,00%
¿En qué materiales derivados de la madera preferiría 
usted contratar los siguientes ítems?  
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Tabla N°  12. Pregunta #9 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
Gráfico N°  17. Pregunta # 9 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
Cuando un profesional de la construcción desea contratar un proveedor 
de muebles el factor más importante según la encuesta realizada es el 
cumplimiento, lo cual refiere a un pronto y puntual tiempo de entrega de 
24,18% 
22,30% 
19,81% 
17,47% 
16,24% 
Cumplimiento Precios Calidad de
acabados
Prestigio
(Marca)
Tiempo de
Garantías
¿Califique del 1 al 5 los factores que determinan e 
influencian una decisión a la hora de contratar un 
proveedor de muebles para la construcción? (Siendo 1 
el menos relevante y 5 el más importante) 
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los muebles en obra. El siguiente factor que le sigue muy de cerca son los 
precios, debido a que una buena parte de los encuestados solicitan una 
reducción de precios en general, esta clase de solicitud es muy normal en 
los clientes de toda industria. En tercer lugar se encuentra la calidad de 
acabados, en donde los profesionales de la construcción  buscan una 
excelente elaboración del producto, posteriormente encontramos el 
prestigio que demuestra como los arquitectos o ingenieros civiles confían 
la elaboración de los acabados de acuerdo a las referencias que les 
pueden entregar y finalmente el tiempo de garantía del mueble después 
de instalado en la vivienda, es decir que no se dañe debido a la calidad 
del material o su elaboración, mas no a daños por mal uso.  
 
Tabla N°  13. Pregunta #10  
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
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Gráfico N°  18. Pregunta # 10 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
La respuesta frente a la situación de una atención personalizada por cada 
futuro dueño de departamento o casa fue positiva en su gran mayoría 
obteniendo el 68,97% y recibiendo muy buenos comentarios acerca de 
esta iniciativa que no es muy común en la industria. 
 
Tabla N°  14. Pregunta # 11 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
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¿Bajo qué medios le gustaría conocer a los proveedores 
de muebles de madera para la construcción?  
Gráfico N°  19. Pregunta # 11 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
En la pregunta número once se conoce como el cliente prefiere conocer a 
nuevos proveedores de muebles de construcción, entre las distintas 
opciones la más referida fue páginas web con un 29% de aceptación, 
seguida por los catálogos con un 19% que en esta industria es una de las 
mejores formas de comercializar muebles debido a que en dichos 
catálogos se puede apreciar de mejor manera los productos. Hoy en día 
uno de los medios masivos con mayor alcance son las redes sociales, con 
un 16,55% de aceptación en los encuestados, dentro de las cuales 
principalmente gente joven puede obtener información. En cuarto lugar 
tenemos las ferias de la industria donde se conoce no solo de uno sino de 
varios proveedores de muebles y de otros artículos para acabados de la 
construcción, es por esto que a este tipo de ferias acuden los interesados 
para obtener mayor información acerca de su círculo de proveedores.  
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Las opciones de menor aceptación fueron prensa, vallas publicitarias y 
radio, sin dejar de lado la opción “otros” dentro del cual únicamente se 
incluyó a las recomendaciones, que sin lugar a duda es una fuente 
importante para los profesionales de la construcción.  
 
Para las últimas dos preguntas de cantidad y precio por ítem instalado, no 
se logró obtener una respuesta significativa ya que los encuestados 
decidieron no contestar estas preguntas aludiendo a que no se puede 
conocer con exactitud el número de ítems por obra, en caso de la 
cantidad, ya que varía de obra a obra. Por otro lado para el precio afirman 
que se maneja un costo por proyecto por lo que no pueden estimar el 
valor por ítem de cada obra.  
 
Es por esto que se decide buscar otra fuente de información para estos 
dos aspectos importantes de la industria como son los precios 
establecidos por la Cámara de la Construcción, y el conocimiento de 
unos cuantos arquitectos e ingenieros civiles para las cantidades 
establecidas por obra.  
 
3.2.4.2  Conclusiones Generales de la Encuesta 
La encuesta es una gran fuente de información, gracias a la cual se 
obtuvieron datos importantes, uno de los primeros y de mayor 
relevancia fue el material en que usualmente contratan los muebles para 
la construcción, obteniendo como  mayor respuesta la madera y sus 
derivados, lo cual es un buen indicador para la empresa Muebles 
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Pradeco, puesto que en esta clase de material elabora los muebles que 
fabrica. 
 
En base a estos resultados podemos conocer también la cantidad del 
mercado que ya se encuentra abastecida con un proveedor y la cantidad 
a la cual todavía se puede llegar. 
 
Una de las respuestas más importantes fue aquella en la que se conoció 
la aceptación de cada empresa competidora en el mercado, una de las 
grandes sorpresas fue que Madeval predominó en las respuestas de los 
encuestados sobre Hogar 2000 que es en la industria la empresa de 
mayor prestigio y una de  las más influyentes, varias razones por las 
cuales los profesionales decidieron entregar preferencia a Madeval en 
relación a Hogar 2000 fue la impuntualidad en la entrega de trabajo y 
sus bajos costos, sin embargo esto no impidió que se encuentre en los 
primeros lugares puesto que siempre será un referente en la industria 
gracias a muchos otros factores como su calidad, atención al cliente y 
prestigio. Por otro lado el hecho de que maestros carpinteros en general 
ocupen el segundo lugar de aceptación también nos indica su alta 
capacidad de respuesta en las construcciones y la preferencia que 
muchos profesionales tienen hacia ellos debido a sus bajos precios. 
Finalmente en esta pregunta se tiene a los pequeños competidores de la 
industria quienes ocupan una parte del mercado poco significativa pero 
sin embargo ofrecen productos de alta calidad y a precios convenientes, 
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sin un reconocimiento de marca como lo tienen las dos primeras 
grandes empresas de este sector.  
 
Medir la satisfacción de los clientes de proveedores de muebles en 
general, es importante para que la empresa conozca qué factores son la 
debilidad de la industria y obtener una ventaja competitiva mejorando 
dichos factores. 
 
El estilo que los arquitectos buscan plasmar en sus obras también es de 
importancia para la industria ya que son ellos quienes determinan 
diseños o estilos de tendencia y la empresa debe estar a la vanguardia 
de los mismos.  
 
En cuanto a la preferencia de un determinado material para ciertos 
muebles, es clara, por ejemplo para puertas principales el material que 
predominó en las preferencias de los encuestados fue la madera sólida 
por su durabilidad y calidad, para las puertas de paso o interiores hay 
una similitud entre enchape y MDF lacado, las cocinas, closets y 
muebles de baño prefieren en materiales más económicos como 
melamínicos o de mayor calidad en MDF. 
 
En la pregunta sobre los factores que influencian la decisión de compra, 
el de mayor importancia según los encuestados fue el cumplimiento con 
el tiempo de entrega ya que para un profesional a cargo de una obra 
busca terminar con mayor rapidez sus construcciones para poder 
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venderlas, seguido de precios ya que también deben cuidar muy bien 
sus presupuestos y calidad de acabados por la imagen de sus obras y de 
esta forma venderlas.  
 
La atención personalizada mediante el cobro de un porcentaje adicional, 
tuvo una gran aceptación, sin embargo esta implementación en los 
proveedores de muebles es bastante complicada. Finalmente el medio 
más idóneo según los encuestados para conocer a los proveedores de 
muebles de madera son las páginas web, el resto de medios también son 
muy recomendados pero en este tipo de industria se maneja mucho las 
recomendaciones, que no ingresan en esta categoría ya que no es un 
medio masivo.  
 
3.3. CUANTIFICACIÓN DE LA  DEMANDA CUBIERTA Y NO CUBIERTA 
 
La cuantificación de oferta y demanda se realizará en base al número de viviendas 
disponibles en la ciudad de Quito determinada en 24.645 unidades, de los cuales 
dividiremos entre la preferencia de madera que según la encuesta fue del 70% y la 
aceptación de otros materiales como vidrio o metal ha tenido el 30% restante entre 
todas.  
 
El 70% de posibles clientes prefieren contratar sus muebles en madera y sus derivados, 
productos elaborados por Muebles Pradeco. 
 
El 30% restante prefiere contratarlos en otros materiales que la empresa no elabora 
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Por lo tanto el mercado total se determina de la siguiente manera:  
 
Tabla N°  15. Cuantificación Demanda Madera 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
 
3.3.1 Cuantificación de la Demanda en Madera 
Para realizar la cuantificación de la demanda se utilizará la pregunta número 2 
de la encuesta (62% de obras contratadas y 38% de proyectos sin un proveedor 
de muebles), en donde se identifica la demanda cubierta hasta el momento y la 
insatisfecha o no cubierta: 
Por lo tanto del total del mercado que prefiere muebles elaborados en madera, la 
demanda satisfecha y no cubierta queda establecida de la siguiente forma:  
 
Tabla N°  16. Total Demanda Madera 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
3.3.2 Cuantificación de la demanda cubierta: 
En esta sección utilizaremos la lista de precios extraídos del boletín técnico de la 
revista de septiembre – octubre 2014 de la CAMICON, estos son un promedio 
98 
 
del precio al cual  las empresas afiliadas a la Cámara, ofertan sus productos y al 
momento cuenta como información oficial.  
 
Tabla N°  17. Lista de precios por ítem - CAMICÓN 
 
Fuente: Boletín técnico – Revista septiembre – octubre 2014, CAMICON  
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
Del total de la demanda de muebles elaborados en madera el 62% ya ha 
contratado un proveedor de muebles. Para conocer  la cantidad adquirida por 
vivienda, se contó con  la ayuda del gerente y de un arquitecto, con lo que se 
obtuvo un estimado de lo que en general toda vivienda contiene, esto 
multiplicado por el número de compradores en el mercado nos da el total de la 
demanda en unidades por vivienda, con lo cual se procede a multiplicar por el 
precio establecido por la Cámara y se obtiene la demanda total cubierta en 
dólares que resultó en $53.667.314,58 
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Tabla N°  18. Demanda cubierta 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
3.3.3 Cuantificación de la demanda no cubierta: 
En la encuesta se realizó una pregunta para conocer la cantidad de la demanda 
que se encuentra cubierta, de 319 personas encuestadas 198 contestaron que ya 
cuentan con un proveedor de muebles de madera, por otro lado 121 personas 
contestaron que no, en este caso a esto lo vamos a denominar la demanda 
insatisfecha o no cubierta, para conocerla en unidades y en dinero se realizó el 
siguiente cuadro: 
 
Tabla N°  19: Demanda no cubierta 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
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3.3.4 Total Demanda Madera:  
Tabla N°  20. Total demanda madera 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
En el presente cuadro se puede observar el total de la demanda en madera 
representado en unidades y montos de dinero, los cuales deben coincidir con la 
suma del total de la demanda cubierta con la demanda insatisfecha. De la 
siguiente manera: 
 
Tabla N°  21. Detalle demanda madera en dólares 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
3.4  SEGMENTACIÓN DE MERCADO 
 
“La segmentación de mercados ayuda a las empresas a definir las necesidades y 
deseos de los clientes con más precisión.” La segmentación de mercados permite 
identificar grupos de clientes que tienen necesidades similares y analizar sus 
características y conducta de compra. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2014) 
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3.4.1 Macro segmentación 
Muebles Pradeco es una empresa perteneciente a la industria manufacturera de 
madera, dedicada a la fabricación de muebles de madera y sus derivados, que 
son parte de los acabados en los interiores de toda obra de construcción de 
vivienda, entre estos encontramos puertas, cocinas, closets y muebles de baño.  
 
Los muebles que esta empresa fabrica están dirigidos para las construcciones 
ubicadas en la ciudad de Quito y sus cercanías como son el valle de Tumbaco y 
Sangolqui, el contacto principal de dichas construcciones son los arquitectos o 
ingenieros civiles que se dediquen a esta actividad y se encuentren laborando en 
la misma ciudad.  
 
Adicionalmente cabe mencionar que el grupo al que se dirige la empresa son 
aquellos profesionales de la construcción que tengan la intención de contratar 
sus acabados en madera o sus derivados como son MDF, melamínicos, 
enchapes, etc.  
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Figura No. 29. Macrosegmentación  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
3.4.2 Microsegmentación 
 
3.4.2.1 Definición de variables de micro segmentación. 
 
A pesar de que los clientes de Muebles Pradeco son realmente los 
profesionales de la construcción, ellos a su vez deben rendir cuentas a sus 
propios clientes, ya que son ellos los usuarios de los productos y son a 
ellos a quienes se deberá satisfacer sus gustos y necesidades finalmente.  
 
Segmentación geográfica 
Las personas que deseen construir o adquirir una vivienda en la ciudad de 
Quito o los valles de Cumbayá, Tumbaco o Sangolqui en donde deseen 
incluir muebles de madera para la construcción. 
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Segmentación demográfica 
Las profesionales que construyan proyectos con diseños actuales y alta 
calidad de acabados en madera  y sus derivados, que por lo tanto está 
dirigido a personas de ingresos medios-altos. 
 
Segmentación por beneficios 
Los profesionales de la construcción que se encuentren trabajando en 
obras dirigidas a familias interesadas en la decoración de sus interiores, 
acabados de primera calidad en madera o sus derivados y que tomen el 
diseño de los muebles como parte fundamental del producto que desean 
adquirir.  
 
3.4.3 Mercado Meta:  
Los profesionales de la construcción, dentro de los cuales se encuentran 
arquitectos o ingenieros civiles que trabajen o tengan planificado trabajar en un 
futuro cercano en obras de construcción de vivienda ubicadas en la ciudad de 
Quito y sus cercanías como lo son los valles de Tumbaco y Sangolqui; las cuales 
incluyan en sus acabados muebles de construcción elaborados con especial 
interés en madera y derivados de madera como son enchape, melamínico o 
MDF, dirigidos hacia un mercado particularmente interesado en el diseño y 
calidad de sus ítems perteneciente a un estatus medio – alto.  
  
 
CAPÍTULO IV 
ESTRATEGIAS DE MARKETING 
 
4.1 OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING 
 
 Incrementar la rentabilidad e ingresos de la empresa en al menos un 8% cada 
año, siendo este el porcentaje solicitado por el gerente general. 
 Incrementar la cartera actual de clientes entre un 8% y 10% cada año. 
 Lograr la fidelización del cliente manifestada en la contratación de proyectos 
seguidos. 
 Posicionar la empresa entre los arquitectos de la ciudad, utilizando como 
herramienta principal la publicidad virtual. 
 
4.2 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO 
 
Para definir la estrategia que se utilizará para posicionar de mejor manera la marca de 
“Pradeco” en el mercado, es necesario en primer lugar, definir el mercado al cual 
deseamos llegar, en este caso son los arquitectos e ingenieros civiles que se dediquen a 
la construcción en la ciudad de Quito, con las características antes descritas.  
 
Para conocer los factores que los arquitectos desean obtener al momento de contratar a 
un proveedor de muebles se realizó una investigación de mercados en donde se 
obtuvieron las siguientes respuestas: 
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Por lo tanto los tres factores más importantes a la hora de contratar un proveedor de 
muebles son cumplimiento en el tiempo de entrega, precios más convenientes (en su 
mayoría la respuesta fue el precio más bajo) y alta calidad en los acabados de los 
muebles.  
Gracias a estos tres factores se realizaron los siguientes mapas perceptuales ubicando 
el logo de cada empresa competidora en un cuadrante, de acuerdo al valor que tenga 
cada una en los tres factores antes mencionados.  Los valores para cada factor fueron 
proporcionados gracias a un consenso de varias personas pertenecientes a la empresa y 
la opinión de una externa, un arquitecto. En caso de que el factor evaluado sea 
positivo, las puntuaciones van del  1(poco efectivo) al 5 (altamente efectivo). En caso 
de que el factor sea puntuado como negativo será evaluado del -1 (desventaja baja) al -
5 (desventaja alta). 
 
Tabla N°  22. Valoración de factores 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
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4.2.1 Relación calidad de acabados con precio: 
Figura No. 30. Relación calidad – precio 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
Las empresas con mayor calidad son Hogar 2000 y Madeval, por lo que estas 
empresas se pueden permitir tener precios más altos. En el siguiente rango de 
calidad se encuentra Cocinas Internacionales, Artempo, Pradeco y Klass 
Muebles, sin embargo lo que les separa es el nivel de precios, ya que Pradeco y 
Klass Muebles ofertan sus productos a menor precio. Cabe mencionar que 
cuando se denota que Pradeco no tiene la misma calidad de acabados se refiere a 
ciertos aspectos como herrajes, accesorios o materiales importados a los cuales 
la empresa no está en capacidad de acceder, sin embargo tiene alta calidad en la 
mano de obra que elabora sus productos por lo que se encuentra en una 
puntuación cercana. 
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En un cuadrante completamente ajeno a las demás empresas se encuentran los 
maestros carpinteros quienes en promedio producen muebles de baja calidad, la 
razón de esto es que los obreros no están en la capacidad de adquirir maquinaria 
especializada para lograr precisión en cortes y terminados y principalmente 
tampoco realizan el diseño de los muebles. 
 
4.2.2 Relación tiempo de entrega – precio 
Figura No. 31.  Relación: Tiempo de  entrega – precio 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
Por cumplimiento con el tiempo de entrega se entiende que el proveedor 
entregue sus muebles en el plazo acordado incluida la elaboración, transporte e 
instalación de cada ítem.  
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Las empresas con mejor tiempo de entrega fueron Pradeco y Klass Muebles 
teniendo incluso un precio más bajo. Artempo y Cocinas Internacionales tienen 
un precio no muy alto y tiempos de entrega intermedios. Mientras que Madeval 
y Hogar 2000 tienen tiempos de entrega tardíos, la razón de este fenómeno en 
ambas empresas es que, a pesar de tener precios más altos, tienen una gran 
demanda, es por esto que en la mayor parte de los casos no lograr cumplir con 
todos su pedidos.  Por otro lado encontramos a los maestros carpinteros que a 
pesar de no tener los mejores tiempos de entrega ocupan un lugar importante en 
precios, en muchos casos se da que un profesional de la construcción, por 
reducir los costos de su presupuesto de obra, opta por trabajar con maestros 
carpinteros debido a sus bajos precios.  
 
4.2.3 Relación: Tiempo de entrega con la calidad 
Figura No. 32.  Relación: Tiempo de  entrega – calidad 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
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En este caso, las empresas que tienen mayor calidad de acabados son Madeval y 
Hogar 2000, sin embargo también se reconoce en ellas la falta de cumplimiento 
con el tiempo de entrega. Por otro lado Pradeco entre sus clientes es reconocido 
por una respuesta a tiempo, es por esto que sobresale en el mapa, ya que tiene la 
misma calidad de acabados que el de la competencia. 
 
Nuevamente los maestros carpinteros se encuentran en el cuadrante contrario ya 
que, como se explicó antes, no tienen la calidad de acabados que nuestro 
segmento busca, en cuanto al tiempo de entrega los carpinteros generalmente 
son conocidos como incumplidos en sus tiempos. 
 
4.2.4 Estrategia de posicionamiento basado en las características del producto 
 
Como se pudo observar Pradeco tiene buenos resultados en cuanto a la relación 
tiempo de entrega – calidad – precio, los cuales generan oportunidades de 
contactar y adoptar más mercado; sin embargo, hubo un factor que sus clientes 
piden se mejore de todos los proveedores de muebles en general y 
afortunadamente es una de las cualidades más fuertes de la empresa,  se trata de 
la puntualidad en el tiempo de entrega de los muebles, por lo que la empresa 
puede crear una fuerte estrategia de posicionamiento en base a esta 
característica, ya que la calidad y el precio es similar al resto de competidores. 
 
Para poner en marcha esta estrategia es necesario contar con un buen jefe de 
producción quien deberá cumplir con varios requisitos, entre estos: el 
conocimiento técnico de todas las áreas que se opera en la empresa,  manejo de 
programas especializados como Optimizador de Cortes, Autocad y Sketch up, 
110 
 
experiencia en estudios de tiempos y procesos de producción. Sus funciones 
serán planificar, supervisar y controlar la distribución de materiales, proceso de 
producción y despacho de ítems terminados a obras.  
 
4.3 ESTRATEGIAS DE DIFERENCIACIÓN 
  
Michael Porter propone tres estrategias genéricas como punto de partida, reflejadas en 
el siguiente cuadro. (Kotler, 2006) 
 
Tabla N°  23. Estrategia genérica de Porter  
 
Fuente: Kotler 2006 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
 
Para captar la atención de clientes y diferenciar a la empresa del resto de sus 
competidores, Muebles Pradeco deberá ser presentado como un proveedor de muebles 
que logrará entregar sus pedidos con puntualidad, es decir que antes de que el plazo 
acordado venza, los muebles entrarán a obra para instalación, durará con normalidad la 
instalación de los mismos, posterior se realizará la limpieza, una revisión por ambas 
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partes para un mutuo acuerdo y se finaliza la entrega. Esto durante el tiempo acordado 
que generalmente es entre 45 y 60 días. 
 
La diferenciación deberá realizarse de acuerdo al tiempo de entrega, debido a que es el 
factor más determinante que los profesionales de la construcción ven a la hora de 
contratar muebles para la construcción elaborados en madera. Esto se debe a que ellos 
también cumplen plazos de entrega y los muebles son objetos que impiden que gran 
parte del proceso de construcción continúe. 
 
Como soporte a esta estrategia se deberán diseñar cronogramas de entrega y 
cumplimiento de obras por parte del jefe de producción, encargado de llevar a cabo 
esta estrategia.  
 
4.4 ESTRATEGIA DE MARKETING MIX 
4.4.1 Estrategias de producto 
 
4.4.1.1 Tipo de producto 
 
Los muebles son productos de consumo, sin embargo estos pertenecen a 
un subgrupo llamado productos de comparación heterogéneos ya que 
poseen características que en esencia diferencian un mueble de otro, 
como por ejemplo, medidas, materiales utilizados, diseños, etc., de 
acuerdo al gusto y necesidad de quien los va a utilizar y el espacio en 
donde se los vaya a colocar. 
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4.4.1.2 Descripción general de los productos  
 
Los muebles fabricados por Pradeco son elaborados con materiales de 
primera calidad, mano de obra altamente calificada, acabados finos y el 
correcto tratamiento de la madera durante el proceso de elaboración, lo 
que proporciona a los clientes la garantía que nos caracteriza, cabe 
resaltar que el proceso incluye instalación de accesorios varios que 
buscan destacar la estética y funcionalidad del mueble, además de la 
instalación  de puertas a base de poliuretano. 
 
4.4.1.3 Línea de productos 
 
La empresa Muebles Pradeco ofrece a sus clientes los acabados para un 
nuevo proyecto de construcción, con los cuales se cubre no solo las 
necesidades más básicas de un nuevo hogar revistiendo armónicamente 
los espacios, sino que se busca la decoración en todas las áreas. Estos 
muebles son puertas de paso y principales, cocinas, closets y muebles de 
baño, siendo estos los principales muebles en el diseño interior de la 
construcción. A continuación su detalle:  
 
PUERTAS PRINCIPALES:  
Son las puertas de ingreso a las casas, edificios, departamentos, etc., en 
muchas ocasiones se encuentran en contacto directo con las condiciones 
climáticas del ambiente, por lo que debe ser fabricado en materiales 
resistentes a estas condiciones, en general se produce en madera solida o 
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enchapes de madera. En cuanto al modelo predominan los sistemas: 
batiente y pívot, con el diseño a libre elección del cliente, siendo posible 
las molduras.  
 
Figura No. 33. Puerta principal modelo batiente 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Muebles Pradeco 
Elaborado por: Silvana Coyago 
Figura No. 34. Puerta principal modelo pívot 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Muebles Pradeco  
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
114 
 
PUERTAS DE PASO: 
 
Son las puertas de interiores, estas generalmente no deben soportar 
ninguna condición climática fuerte, por lo que se pueden fabricar en 
materiales más económicos como el melamínico o en caso de requerir 
mayor calidad con enchape de madera, MDF lacado o madera sólida.  En 
esta clase de puertas se maneja los sistemas batiente, pívot, corredizas y 
vaivén, con el diseño a elección del cliente, siempre.  
 
Figura No. 35. Puerta de paso en vaivén 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Muebles Pradeco 
Elaborado por: Silvana Coyago 
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Figura No. 36. Puerta corrediza 
 
Fuente: Muebles Pradeco 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
 
MUEBLES DE COCINA, DE BAÑO Y CLOSETS: 
 
Estos muebles son elaborados de acuerdo a los requerimientos de los 
clientes que  son: medidas en base a planos o tomadas en obra, 
funcionalidad y diseño. Son fabricados generalmente en melamínico a 
pesar de que se pueden realizar en todas las líneas de materiales que 
maneja la empresa (madera sólida, enchapes, MDF) 
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Figura No. 37. Muebles de cocina 
 
Fuente: Muebles Pradeco 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
Figura No. 38. Clósets 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Muebles Pradeco 
Elaborado por: Silvana Coyago 
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Figura No. 39. Muebles de baño 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Muebles Pradeco  
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
4.4.1.4 Diseño de muebles 
A pesar de que el material y el proceso de elaboración  son pilares 
fundamentales para obtener calidad en los muebles,  el diseño crea el 
primer estimulo en el cliente para elegir un proveedor, ya que siempre 
buscará quien logre proyectar y transmitir la idea que lleva en mente en 
el diseño creado tridimensionalmente. Para que el diseñador pueda llegar 
al diseño 3D, es importante primero obtener las medidas en planos, 
realizar una propuesta en Autocad y posteriormente renderizar 
obteniendo como ejemplo, los siguientes resultados:  
 
118 
 
Figura No. 40. Diseño Muebles I 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Muebles Pradeco 
Elaborado por: Ing. Edison Coyago 
 
Figura No. 41. Diseño Muebles II 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Muebles Pradeco 
Elaborado por: Ing. Edison Coyago 
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Figura No. 42. Diseño Muebles III 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Muebles Pradeco 
Elaborado por: Ing. Edison Coyago 
 
4.4.1.5 Análisis de marca  
 
Nombre: 
PRADECO es producto de la unión de los principales propósitos de la 
empresa al momento de elaborar sus muebles. Estos deben ser 
PRÁCTICOS, es decir funcionales de acuerdo a las necesidades del 
cliente y armónicos en el espacio disponible en obra; y DECORATIVOS 
ya que buscan una adecuada combinación de colores, texturas de 
materiales, molduras, iluminación, accesorios, etc., en donde el objetivo 
principal será realzar la estética de la sección donde se ubiquen los 
muebles. La conjugación de ambas variables logra un producto que a más 
de cumplir la función para la cual fue fabricado destaca la belleza de un 
ambiente. 
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Figura No. 43. Nombre Pradeco 
 
Fuente: Muebles Pradeco. 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
Logotipo: 
 
El logotipo de la empresa es la representación simple de PRADECO, 
mediante la combinación de una P por prácticos  y una D debido a 
decorativos, ambas en minúsculas y en el centro de ellas la palabra 
PRADECO completa.  
 
Los colores símbolo de la empresa son el celeste y concho de vino, sin 
embargo también se utilizan el blanco y el dorado como colores 
secundarios.  
 
Figura No. 44. Logo Pradeco 
 
 
 
 
 
Fuente: Muebles Pradeco. 
Elaborado por: Silvana Coyago 
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Garantías 
Si bien la madera sólida es bastante fuerte, es muy importante tomar en 
cuenta que sus derivados no lo son al mismo nivel. Es por esto que 
cuando se entrega un mueble correctamente elaborado, es decir que tenga 
calidad técnica, se deben tomar en cuenta principalmente las condiciones 
climáticas de la obra en donde se vayan a colocar los muebles. 
 
La empresa ofrece un año de garantía en sus contratos, en donde se 
estipula que serán cubiertos siempre y cuando sea por defectos de 
fábrica, daños del material en el transcurso del año, o mala instalación en 
obra; más no por mal uso de los artículos, como es el caso de golpes, 
rayones, cortados, etc.  
 
La garantía que se ofrece a los clientes, es una referencia que, incrementa 
la fiabilidad de sus compradores, ya que la empresa confía en su propia 
calidad que entrega en cada uno de sus contratos.  
 
Finalmente, después de todo lo expuesto, se puede conocer que la 
empresa tiene una buena gestión de producto. Sin embargo, lo más 
relevante en este medio es la propuesta de diseño del mueble y la imagen 
de su marca. Afortunadamente, la empresa cuenta con las licencias e 
instalación de los programas que el diseñador necesita para realizar su 
trabajo.  
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Resumen de acciones para las estrategias de producto 
- Ya que en la industria uno de los aspectos más valorados es el 
diseño de muebles y esto representa un plus en el mercado, Pradeco 
continuará presentando sus diseños de manera tridimensional, sin 
embargo por imagen y presentación, se incrementa el uso de 
carpetas con el logo y nombre de la empresa. 
 
- El logotipo es de gran ayuda para posicionar la empresa en la 
mente del consumidor, anteriormente se contaba con otros logos, 
sin embargo el actual se ha mantenido por ya varios años siendo el 
más aceptado por los integrantes de la empresa. Todos los contratos 
que la empresa emitirá serán en hojas membretadas. 
 
- Los muebles que la empresa elabora son de alta calidad, sin 
embargo en caso de ocurrir alguna falla de fabricación, la empresa 
otorga garantía por un año, este rubro se incluye en el costo de los 
ítems más no influye incremento alguno en el presente plan.  
 
4.4.2 Estrategias de precio  
 
4.4.2.1 Precio de lista por cada ítem  
 
Los precios de los productos de toda empresa son una carta de 
presentación hacia el cliente, se ha comprobado que en la mente del 
consumidor, el precio tiene una corta relación con la calidad. Al existir 
una gran cantidad de empresas competidoras no se tiene la libertad de 
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determinar un precio cualquiera, este precio debe ser similar al precio de 
mercado para que este sea competitivo.  
 
Para determinar el precio de venta de los muebles se ha optado por 
establecer los costos en los que se incurre para su fabricación y 
comercialización más un porcentaje de utilidad determinado por el 
gerente, quien gracias a su conocimiento del mercado y experiencia 
asegura se mantiene con un precio competitivo.  
 
4.4.2.2 Formas De Pago 
Al momento las únicas formas de pago con las que la empresa cuenta 
son: efectivo, cheque, transferencias y depósitos. Sin embargo no se 
descarta la posibilidad de introducir la modalidad de cancelación por 
tarjeras de débito y crédito.  
Por otro lado, la política de pago con la que la empresa trabaja tiene los 
siguientes puntos: 
 A la firma del contrato deberá ser cancelado el 60% del total del 
contrato.  
 Cuando los muebles sean despachados a obra se cancelará el 20%. 
 Y al terminar la instalación será cancelado el 20% restante.  
 
La entrega de descuentos especiales a sus clientes, no incrementa los costos; sin 
embargo representa una reducción de la utilidad deseada, que se recompensa en 
volúmenes de venta y participación de mercado, por lo que no genera un 
incremento en el presupuesto de marketing.  
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4.4.3 Estrategia de Plaza 
 
4.4.3.1 Distribución 
Al momento el único lugar disponible al cual los clientes de la empresa 
pueden acercarse por información de sus productos y a la vez a 
adquirirlos, es el lugar donde se los fabrica. Estas instalaciones se 
encuentran ubicadas en el valle de Tumbaco en la av. Gonzalo Pizarro y 
Las Minas. Sector Churoloma. Es por esto que los muebles para la 
construcción que Pradeco elabora, no pueden tener otro destino que no 
sea la vivienda para la cual fueron diseñados. Por esta razón el sistema de 
distribución es directo para instalarse en obra.   
 
Figura No. 45. Ubicación Pradeco  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Muebles Pradeco. 
Elaborado por: Silvana Coyago 
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4.4.3.2 Cobertura:  
A pesar de que el punto de fabricación y venta se encuentra en un solo 
lugar, la empresa está en la capacidad de distribuir sus productos a lo 
largo de toda la ciudad e incluso otras ciudades del país. Gracias al 
presente cuadro se puede determinar que el mercado principal de la 
empresa durante el año 2014 se concentró en los valles de Tumbaco y 
Cumbayá, sin dejar atrás la ciudad de Quito. Cabe resaltar que también se 
ha obtenido contratos en otros lugares como Latacunga, Puyo y Cojimíes. 
 
Tabla N°  24. Listado  de obras por sector 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
4.4.3.3 Canal:  
Para que los muebles de construcción puedan llegar a sus consumidores 
es necesario un intermediario, que en este caso son los arquitectos, 
ingenieros civiles o las compañías constructoras. A pesar de que 
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Productor 
•PRADECO 
Intermediario 
•ARQUITECTO 
Consumidor 
•FAMILIA 
físicamente los ítems son entregados en la propiedad del consumidor, es 
bajo la responsabilidad y contrato de los agentes antes mencionados, 
posteriormente ellos se encargan de entregar la obra completa a los 
futuros usuarios.  
 
Incluso cuando las personas no acuden a un proyecto de constructora, es 
decir realizan un proyecto independiente, son asesorados por un 
profesional quien se encarga de contactar a las empresas de muebles. Sin 
embargo existen ocasiones,  en donde los consumidores llegan y 
adquieren directamente los muebles en la empresa, esto ocurre 
principalmente en construcciones informales. 
 
Ejemplo de canal:  
Gráfico N°  20. Canal de despacho a obras  
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
4.4.3.4  Logística  
La elaboración de los muebles requiere de gran cantidad de mano de 
obra, materiales, tiempo y coordinación de procesos. Todo esto se lleva a 
cabo gracias a un proceso detallado a continuación: 
1. Después de que la empresa ha recibido un contrato y ha confirmado 
medias y diseño, la primera actividad a realizarse es el contacto con 
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los proveedores para adquirir la materia prima necesaria, a ellos se les 
envía un listado con todo lo requerido. Este pedido llega a la empresa 
en aproximadamente 24 horas. 
2. Los insumos y materiales recibidos son almacenados en bodegas, al 
momento de ser requeridos por producción cada persona responsable 
de su área deberá llenar una solicitud de material y entregarla al 
encargado de bodega para que pueda despachar su pedido.  
3. El proceso de elaboración es más complejo y varía de mueble a 
mueble, sin embargo en general tienen un proceso similar 
comenzando con el corte del material, pasan al ensamblaje y 
dependiendo del material necesitan lijado y lacado, pero en caso de 
no requerirlo pasa directamente a perforación de orificios para 
instalación de herrajes. 
4. Una vez que los muebles hayan concluido su respectivo proceso de 
elaboración, son trasladados hacia la bodega de productos terminados 
de la fábrica. Para el despacho a obra, los muebles son cubiertos en 
varias capas de plástico de embalaje con  la finalidad de mantener la 
calidad del mueble y evitar daños en su transporte. Sin embargo, se 
debería tomar en cuenta que la competencia protege también las 
esquinas con cartón, medida que debería llegar a adaptarse en 
Pradeco. 
5. Por cada ítem que la empresa fabrica, es necesario enviar material de 
apoyo para realizar su instalación. Este material comprende: clavos, 
tornillos, tacos, bisagras, guaipes, soportes plásticos, soportes para 
tubos de clóset, rodelas, etc. En el caso específico de las puertas, para 
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fijar los marcos a las paredes se utiliza un material llamado 
poliuretano que viene en clase A y B, para generar una especie de 
espuma condensada con la combinación de ambas sustancias.  
6. Para que el gerente autorice el despacho de muebles terminados, es 
necesario coordinar dicha distribución tomando en cuenta 
importantes aspectos como: prioridad de entrega a obras (en caso de 
tener varios despachos en cola), número de ítems que enviará y el 
personal encargado de la instalación.  
7. Una vez que todo se encuentre autorizado, los muebles recubiertos de 
plásticos junto al material de soporte, serán embarcados en el camión 
de repartición para llegar a su destino. Esta acción será llevada a cabo 
por el chofer de la empresa junto a los instaladores. 
8. Posterior a la llegada de los muebles a obra, se procede a realizar su 
instalación, en esta etapa en ocasiones se encuentran pequeñas fallas 
producto de la movilización del mueble o causadas por las 
condiciones del lugar donde se encuentra, entre otras razones; éstas se 
pueden rectificar con cantidades mínimas de masilla y tinte, 
materiales previamente enviados y que en la mayoría de casos, los 
instaladores siempre tienen en sus cajas de herramientas.  
9. Es importante mencionar que durante el proceso de instalación se 
procura mantener completamente limpio el lugar de trabajo, sin 
embargo, por las actividades que la instalación de muebles demanda, 
siempre crea polvo, desechos, manchas, etc. Por esta razón quienes 
realizan la instalación deberán concluir su actividad con la limpieza 
del lugar del cual son responsables. 
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Una vez que este proceso se haya llevado a cabo por completo, 
entonces se habrá adquirido un mueble de gran valor y un servicio de 
calidad, lo que crea clientes satisfechos.  
 
4.4.3.5  Creación de un Show Room 
 Después de haber determinado las características que tienen los 
muebles en cuanto a su ubicación, cobertura y más, una de las 
mejores alternativas que tiene la empresa es la adecuación de un 
lugar cercano a la fábrica en donde se pueda observar cómo quedan 
los interiores de una vivienda con el producto terminado. Este 
proyecto tiene la finalidad de que el cliente pueda apreciar de mejor 
manera texturas y combinaciones, características que no se pueden 
apreciar en las fotografías o los diseños tridimensionales que el 
diseñador elabora. 
 La ubicación exacta donde se puede adecuar este Showroom, 
pertenecen a las instalaciones de la empresa, por lo que no es 
necesario realizar una inversión para adquirirla, pero si son 
indispensables los gastos de adecuación, limpieza y adaptación de 
muebles. 
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4.4.4 Estrategias de Promoción 
 
4.4.4.1 Página web 
Según la encuesta realizada en la investigación de mercados, el medio 
más utilizado en la industria es la página web, instrumento publicitario 
que la empresa no posee aún. La falta de este medio influye 
negativamente en las ventas, no solo porque está perdiendo mercado, ya 
que gracias a este medio se puede dar a conocer lo que Pradeco ofrece y 
los beneficios y características de sus productos; sino también porque una 
página web crea prestigio y una imagen más sólida de la empresa dentro 
de la industria.  
 
4.4.4.2 Catálogo 
Es importante mencionar que los catálogos obtuvieron el segundo lugar 
entre los medios más favorables para encontrar un nuevo proveedor de 
muebles, por lo que representa un medio publicitario. Sin embargo para 
el ejecutivo de ventas, la función principal del catálogo es ser una 
herramienta soporte para las ventas personales, en donde el cliente pueda 
apreciar la calidad de acabados, estilos, diseños, colores, y materiales en 
el resultado final de muebles terminados e instalados de obras reales 
llevadas a cabo por la empresa.  
 
Se ha optado por trabajarlo también con la empresa Sumakatzu, 
escogiendo la opción número 2, la cual consta con los siguientes 
aspectos: 12 páginas incluidas portada y contraportada  papel couche de 
131 
 
300 gr, protección U.V. mate y espiralada anillo doble O, su tamaño es 
de  15 x 21 cm. 
 
Su precio estimado es de 500 dólares la impresión de 500 unidades y 180 
dólares el diseño del catálogo.  
 
4.4.4.3 Redes sociales 
 
Actualmente, las páginas o perfiles en las redes sociales más populares, 
Facebook, Twitter e Instagram, se han convertido en uno de los espacios 
publicitarios favoritos e incluso indispensables del mundo comercial, en 
primer lugar porque es la manera en que pueden llegar a millones de 
personas a nivel mundial, obteniendo un alcance mucho mayor a la de la 
publicidad tradicional, es decir una página de Facebook que obtenga 
información de Muebles Pradeco, está en la posibilidad de ser al menos 
vista, por una persona de la ciudad e incluso por  una persona al otro lado 
del mundo, ambas con posibilidades infinitas de gustos, preferencias,  
estratos sociales y económicos, edades, etc. 
 
Otro aspecto por el cual las “redes sociales” son las más utilizadas 
actualmente es que no implican una fuerte inversión como se necesita en 
otro tipo de espacios publicitarios tales como televisión o prensa 
 
 
132 
 
4.4.4.4 Material promocional 
 
La empresa también ha buscado difundir el nombre de la empresa y su 
información de contacto realizando la entrega de material promocional a 
sus proveedores, clientes, y personas con las que se tiene constante 
contacto.   
 
Este material consta de trípticos, esferos, calendarios, hojas volantes,  
tarjetas de presentación y blogs de notas.  
 
Figura No. 46. Material promocional 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
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4.5 ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO 
Tabla N°  25. Matriz de Ansoff 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: (Rodríguez Escudero & Munuera Alemán, 2012) 
Elaborador por: Coyago Silvana 
 
 
El crecimiento es fundamental en toda empresa, y al momento es una de las 
aspiraciones que Muebles Pradeco tiene en mente. Es por esto que ha optado por 
desarrollar la venta de productos nuevos en un mercado conocido, los cuales tienen la 
característica de proporcionar nuevas aplicaciones y cualidades a varios de los 
muebles que actualmente la empresa fabrica, entre estos se encuentran despensas 
extraíbles simples y dobles, columnas de extracción, tornos giratorios en ¾, cerraduras 
para puertas (chapas), zapateras, entre otros, siendo estos los más solicitados para 
muebles de construcción.  
 
Con estos accesorios se consigue  mayor comodidad, mejor organización de objetos y 
una gran optimización de espacio, sin embargo el factor por el que, en su mayoría los 
clientes los solicitan, es con el fin de proporcionar realce a la estética de los muebles. 
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Es así como los accesorios se han convertido en un factor de distinción entre un 
mueble y otro, convirtiéndolos, más allá de todo, en un signo de elegancia.  
 
 
 
 
 
 
  
 
CAPÍTULO V 
PRESUPUESTO Y PROYECCIÓN DE BENEFICIOS  
 
El objetivo del presente capitulo es evaluar financieramente la propuesta del plan 
estratégico de marketing, determinando los resultados que la implementación de esta 
propuesta puede traer. Es importante mencionar que el presente plan de marketing queda 
planteado a nivel de propuesta, por lo que la implementación en la empresa y el momento 
idóneo para realizarlo, queda a criterio y decisión del gerente de Muebles Pradeco.  
 
5.1 PROYECCIÓN DE VENTAS, GASTOS Y SUELDOS 
 
Para iniciar el capítulo es importante determinar la manera en que los gastos, sueldos y 
el nivel de ventas crecerán, es por esto que en esta sección del capítulo se detallará la 
manera y la razón de dichos crecimientos.  
 
Para la proyección de los gastos y el incremento del sueldo para jefe de planta, año 
tras año, se realizó un promedio con las tasas de inflación de los últimos seis años, 
datos obtenidos en la  página del Banco Central del Ecuador, donde la tasa promedio 
quedo en 3,93%  
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Tabla N°  26. Inflación Anual Promedio 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: BCE. 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
 Para calcular el incremento del sueldo básico de año a año se utilizó una tasa 
promedio del incremento salarial detallado en el siguiente cuadro. En este se 
puede apreciar el incremento en dólares y el incremento en porcentaje. La tasa 
promedio quedó determinada en el 7,74%  
 
Tabla N°  27.  Incremento salarial promedio 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada 
Elaborado por: Silvana Coyago 
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El crecimiento de ventas fue establecido como un objetivo de crecimiento empresarial, 
determinado en base al criterio del gerente general de la empresa como propósito para 
la implementación de esta propuesta. Este porcentaje quedó dispuesto en el 8% para 
los cinco primeros años, siendo un porcentaje menor al crecimiento de la industria, 
esto con la intención de plantear un escenario conservador, dado que es una empresa 
pequeña. 
 
Tabla N°  28. Porcentaje de crecimiento en ventas 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada. 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
 
 
 
5.2 PRESUPUESTO DE MARKETING 
 
En esta sección se detallarán las acciones a realizarse para llevar a cabo las estrategias 
del presente plan y su respectivo costo, además de la fuente de donde se obtuvo la 
información. Se especificará actividad por actividad para finalmente realizar un 
resumen.  
 
5.2.1 Detalle de actividades y costos para el presupuesto de marketing 
 
 Las estrategias de posicionamiento y diferenciación se basan en el mismo 
factor: cumplimiento en el tiempo de entrega, para lo cual es necesario 
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contratar un jefe de planta quien se encargará de agilitar el proceso 
productivo mediante cronogramas y planeación de tiempos de entrega.  Según 
la tabla de comisión salarial para el 2015 en Ecuador el salario básico de un 
jefe de planta se encuentra en 385,65 dólares, sin embargo en la industria y 
con los requisitos que la empresa necesita se estima que el sueldo de un 
colaborador con estas características está valorado en al menos en $600 sin la 
necesidad de un título de tercer nivel, por lo que se estima pagar un valor de 
$700 dólares, el cual será proyectado anualmente por 5 años.  
 
Tabla N°  29. Proyección sueldo jefe de producción  
Fuente: Investigación realizada. 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
 
 Para que exista reconocimiento de Muebles Pradeco como marca y esta pueda 
mantenerse en la mente del consumidor, es necesario presentarle el logo y 
nombre de la empresa constantemente, por lo que las proformas y diseños de 
muebles serán presentados en carpetas y hojas membretadas, las cuales tienen 
un costo de 1,40 dólares y 0,15 ctvs. respectivamente, datos obtenidos de los 
registros de la empresa. 
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Tabla N°  30. Estrategias de Producto  
 
Fuente: Investigación realizada. 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
 
 Para que el cliente pueda apreciar de mejor manera los muebles terminados, 
se ha visto la necesidad de crear un Showroom donde el cliente pueda 
apreciar físicamente los muebles. Al momento, la empresa no cuenta con este 
sitio, ventajosamente, a lado de la fábrica se encuentran espacios 
desocupados, por lo que la idea es remodelar este ambiente y no incurrir en 
gastos de adquisición, se estima que para realizar esta inversión se destinarán 
alrededor de $15,000 dólares, los cuales serán colocados en por etapas 
durante tres años, en este espacio está previsto ubicar los muebles más 
llamativos que la empresa ha realizado, también la demostración del 
funcionamiento de los accesorios para muebles y catálogos de material, 
colores, texturas, etc.  
 
 Para la creación de la página web, la empresa “Sumakatzu” será quien 
colabore con Pradeco para esta actividad, incluye la creación de redes 
sociales. Para la actualización y mantenimiento anual de la página web se 
estima un pago de 100 dólares anuales. (ANEXO 5)  
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 La empresa Sumakatzu también trabajará en la elaboración e impresión del 
catálogo, el cual tendrá una breve descripción de los productos junto a una 
gama de fotografías de muebles,  el diseño lo cobran independientemente de 
la impresión en 180 dólares, mientras que la impresión se presupuestó dos 
opciones en grapado y anillado, a lo cual se decidió optar por la comodidad 
del anillado, contiene 12 paginas en él y su tamaño será de 15 x 21 cm. Se 
decidió tomar la propuesta por las 1000 unidades y de esta forma acceder al 
descuento (ANEXO 6) 
 
Tabla N°  31. Catálogo 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada. 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
 El costo del material promocional se ha recogido de datos históricos que la 
empresa tiene, ya que esta inversión se ha realizado en años pasados. Los 
esferos, calendarios de bolsillo y blogs de notas serán entregados a clientes, 
proveedores y personas que tienen constante contacto con la empresa, las hojas 
volantes están previstas ser entregadas en lugares públicos como centros 
comerciales y ferias de Tumbaco y Cumbayá, que son lugares donde Pradeco 
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tiene mucho mercado y las tarjetas de presentación serán entregadas a cada 
posible cliente.  
 
Tabla N°  32. Detalle de material promocional  
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada. 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
5.2.2 Resumen final del presupuesto de marketing  
 
Una vez definido todos los elementos que incluye el presupuesto de marketing 
mix, se presenta a continuación un resumen del mismo, el cual está realizado con 
una proyección de 5 años, incrementando cada año (en caso de ser necesario), el 
porcentaje de inflación promedio de los últimos seis años, que se encuentra en el 
3,93%.  
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Tabla N°  33. Resumen del presupuesto de marketing 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada. 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
5.3 PROYECCIÓN DE BENEFICIOS 
El presente plan de marketing tiene el propósito de obtener beneficios económicos y 
de participación de mercado, por lo que se analizará si lo propuesto impulsa a la 
realización de dichos beneficios.  
 
5.3.1 Estado De Pérdidas y Ganancias Año 2014 
 
En el siguiente cuadro se presenta el Estado de Resultados al 31 de diciembre 
del 2014, información proporcionada por la empresa.  
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Tabla N°  34.  Estado de pérdidas y ganancias 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada. 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
 
Para el año 2014 se obtuvo un incremento en ventas y una utilidad de 
$12.959,00 dólares, sin embargo, como se puede apreciar en la presente tabla, 
los costos y gastos son realmente altos, por lo que la empresa debe gestionar un 
buen proceso de ventas para al menos cubrir estos rubros.  
 
La razón de este incremento en ventas fue la gestión realizada por el gerente, 
quien consiguió contratos importantes y de significativos montos, con esto no se 
quiere decir que en años anteriores el gerente haya descuidado dicha gestión, sin 
embargo destinó mayor parte de su tiempo a la coordinación de la producción.  
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Lastimosamente, él no puede deslindarse por completo de esta actividad, debido 
a que el conocimiento que posee, aún, ninguno de sus colaboradores ha logrado 
igualar y es él quien debe inspeccionar todo el proceso. Sin embargo al momento 
de plantear un soporte para ventas, el gerente prefiere optar por la colaboración 
de un jefe para la producción, ya que según sus declaraciones él puede ser 
reemplazado en planta y seguir controlándola mediante indicadores, pero aún no 
puede ser reemplazado como imagen de la empresa para las ventas y es su 
satisfacción seguir encargándose de esta área.  
 
Para el año 2014, también se realizó una pequeña inversión en material 
promocional por $450 dólares que incluye esferos, calendarios de bolsillo, 
tarjetas de presentación y blogs de notas con el nombre y logo de la empresa, 
material que se seguirá manteniendo en el presenta plan.  
 
 
5.3.2  Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectados sin Inversión en Marketing 
 
La proyección presentada a continuación fue realizada con la tasa de inflación 
promedio de los últimos seis años (3,93%). Se decidió utilizar este porcentaje 
con la intención de demostrar cual sería el crecimiento de la empresa en caso de 
no realizar ninguna inversión, incluso mayor a la inflación del año 2014 
establecida en 3,67% por el Banco Central del Ecuador, ya que este representa el 
crecimiento mínimo que debe tener  una empresa en sus ingresos para no perder 
poder adquisitivo.  
 
  
145 
 
Tabla N°  35. Proyección de resultados sin inversión en marketing 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada. 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
 
5.3.3 Estado de Pérdidas y Ganancias Proyectados con Inversión en Marketing 
Tabla N°  36. Proyección de resultados con inversión en marketing 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada. 
Elaborado por: Silvana Coyago 
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La gestión de marketing tiene varios propósitos, sin embargo el principal es 
obtener mayores beneficios económicos de los que se obtuviera al no realizar 
dicha gestión, favorablemente el estado de resultados presente demuestra el 
incremento esperado, que en una comparación posterior se podrá apreciar de 
mejor manera.  
Entre año y año así como los costos y gastos incrementan, el nivel de ventas 
también aumenta, por lo que las utilidades son mucho más altas. Es así como se 
puede ver que desde el primer año donde se aplique el plan de marketing se tiene 
un incremento de 4.059  dólares en relación al año anterior.   
 
5.3.4  Comparación de Resultados  
Tabla N°  37. Comparación de beneficios 
 
Fuente: Investigación realizada. 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
El presente cuadro permite identificar los resultados que se obtienen de aplicar el 
plan de marketing, que como se observa se ha incrementado notablemente la 
utilidad desde el primer año, obteniendo 3.549,54  dólares más que de no aplicar 
la propuesta, de igual manera en el gráfico se puede apreciar el incremento de 
beneficios.  
 
 
147 
 
 -
 10.000,00
 20.000,00
 30.000,00
 40.000,00
 50.000,00
 60.000,00
 70.000,00
 80.000,00
 90.000,00
 100.000,00
1 2 3 4 5 6
PROYECCIÓN DE VENTAS 
UTILIDAD CON
INVERSIÓN EN
MARKETING
UTILIDAD SIN
INVERSIÓN EN
MARKETING
Gráfico N°  21. Gráfica de comparación de ventas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada. 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
5.3.5  Relación Costo Beneficio 
 
El análisis costo beneficio, es una herramienta financiera fundamental, en donde 
se medirá la relación de la inversión que se realizará contra los beneficios que 
esta traerá para la empresa. 
 
Para este cálculo se utilizó una tasa del 20%, porcentaje de rentabilidad esperado 
por la empresa y se utilizó la siguiente formula:  
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En donde: 
Vi: Valor Ingresos 
Ci: Valor Costos 
i: Tasa de descuento (20%) 
n: número de periodos 
 
Tabla N°  38. Análisis de costo beneficio 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Investigación realizada. 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
En el resultado del análisis costo - beneficio, se obtiene un indicador equivalente 
a 1,11 convirtiéndose en un índice positivo por ser mayor a 1, lo que indica que 
es un proyecto rentable.  
 
5.3.6. ROI 
 
Es uno de los indicadores financieros más importantes, ya que con este se 
conoce en porcentaje el retorno que la empresa está percibiendo gracias a la 
inversión realizada, en este caso, inversión en marketing. 
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Para obtener esta métrica es necesario aplicar la siguiente fórmula:  
 
 
Tabla N°  39. ROI en porcentaje y dinero 
 
Fuente: Investigación realizada. 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
En el presente cuadro se consideró el total de ingresos menos costos y gastos, 
contra el valor planteado en el presupuesto de marketing, obteniendo así, un 
indicador positivo en todos los años  
 
Los dos cuadros presentan la misma información en porcentaje y en cantidad de 
dinero y de acuerdo a sus resultados se puede concluir que por cada dólar 
invertido en marketing se obtiene 0,53 centavos de ganancia en el primer año, 
para el segundo se incrementa a 0,78 centavos,  el tercero pasa a 2,00 dólares, en 
el cuarto a 2,84 dólares y finalmente en el quinto año se tiene un beneficio de 
6,91 dólares, bastante alto en comparación al resto de años, el motivo principal 
de este suceso es que la inversión de marketing más fuerte se da en el segundo, 
tercero y cuarto año, por realizarse la inversión en el show room, actividad que 
ROI = (Utilidad Neta - Inversión en Marketing) / Inversión en Marketing
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para el quinto año ya no se realiza, se disminuyen gastos e incrementa la 
utilidad.  
5.3.7. Punto de Equilibrio 
Tabla N°  40. Punto de equilibrio 
 
 
Fuente: Investigación realizada. 
Elaborado por: Silvana Coyago 
 
Por la naturaleza del negocio, definir el punto de equilibrio en unidades es una 
actividad extremadamente difícil para la empresa ya que se trabaja por conjunto 
de partes, es decir para elaborar una cocina por ejemplo, se necesita de algunos 
modulares que conforman toda la cocina como mueble, estos varían de cliente a 
cliente en medida, material y cantidad, por lo que determinar un número de 
módulos que la empresa ha fabricado por cada cocina o closet a lo largo de su 
vida útil es realmente complicado. Es por esto que el punto de equilibrio 
obtenido está determinado en dinero únicamente el cual  indica la cantidad en 
dólares mínima que la empresa debe vender para cubrir sus costos, en base al 
plan esta cantidad ha quedado determinada en $290.166,24 dólares para el 
primer año, mientras que para el último se ha establecido en 298.613,37 dólares. 
 
 CAPITULO VI 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES  
 
6.1  CONCLUSIONES 
 La empresa comparte dos industrias, a la que pertenece (maderera) y el mercado en 
donde se desarrolla (construcción), si bien son dos industrias distintas, también 
tienen una estrecha relación una con la otra, en el caso de la industria maderera 
tiene una gran dependencia de la construcción de viviendas, por lo que analizarla 
fue de suma importancia para conocer el mercado al cual la empresa debe 
orientarse.  
 Hoy en día, la industria prefiere los muebles ya no en madera netamente pura, 
conocida en el mercado como madera sólida, sino en sus derivados, como 
enchapes, melamínicos o MDF crudos. Y aunque la preferencia del cliente va más 
hacia esos materiales parecidos a la madera, las empresas están obligando a sus 
clientes a cambiar de gustos a aquellos materiales más rápidos y fáciles de fabricar 
para disminuir costos e incrementar ganancias.   
 En la industria han aparecido tres estilos principalmente: minimalismo, vintage y 
clásico, esto queda al estilo del arquitecto que dirija la obra, o a criterio y gusto del 
futuro dueño de casa si se contacta directamente con él. 
 La empresa pertenece a un mundo artesanal, porque fue así como inició hace más 
de 30 años, está amparada bajo leyes que protegen a este gremio, sin embargo su 
crecimiento no le permite quedarse más en este sector. 
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 La industria de la construcción genera grandes aportes para el país, que se reflejan 
no solamente en índices económicos como la representación del PIB, sino también 
en importantes aspectos sociales, como la generación de fuentes de trabajo directas 
e indirectas, fuentes que son generadas como en ninguna otra industria, ya que para 
realizar una construcción se vale de toda clase de servicios y productos. 
 Uno de los aspectos con mayor incidencia negativa que tiene la industria de 
muebles, es el impacto medioambiental que en ocasiones es provocado por 
actividades ilícitas e irresponsables por quienes proveen el material, sin embargo es 
importante actuar con ética y asegurarse que su proveedor sea una organización 
legal quienes cumplan con las obligaciones medioambientales, sociales y laborales 
que el estado exige.  
 Los principales clientes de Pradeco, son aquellos profesionales de la construcción 
dedicados a la edificación de viviendas entre los cuales encontramos a 
constructoras, ingenieros civiles o arquitectos independientes, muchos de ellos se 
encuentran trabajando con la empresa durante ya varios años. Curiosamente una 
gran parte de ellos se han contactado por recomendaciones de antiguos clientes.  
 En la observación a la competencia se puedo apreciar que gran parte de estas 
empresas no se dedican a la fabricación de puertas, sino solamente closets y 
cocinas, esto representa una ventaja para Pradeco ya que lo convierte en un 
proveedor mucho más completo.  
 La preferencia del mercado por muebles de madera y sus derivados es realmente 
clara, a diferencia de otros materiales que también se encuentran en la industria. En 
cuanto a puertas principales la madera sólida lidero los resultados por necesitar 
mayor durabilidad, mientras que para el resto de ítems los derivados de madera 
como melamínico o enchape fueron los más aceptados.  
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 Uno de los factores más determinantes para la contratación de un proveedor de 
muebles es, sin duda, el tiempo de entrega por el hecho de que los muebles se 
provee a un intermediario (arquitecto o ingeniero civil) quien a su vez responde a 
otros clientes, el problema de que este requisito sea indispensable es que al igual 
que los muebles, otros proveedores deben ingresar a obra y de la finalización de 
instalación de un proveedor, depende el inicio de otro.  
 Al momento de evaluar a todos los competidores de Pradeco, se pudo observar que 
tiene una buena ubicación en cuanto a precio, y tiempo de entrega. Calidad es un 
factor que todos los proveedores desde el punto de vista del cliente tuvieron una 
buena puntuación, sin embargo las variaciones se encuentran en precio y tiempo de 
entrega, en donde Madeval y Hogar 2000, las dos empresas más reconocidas tienen 
los precios más altos y el mayor tiempo de entrega del mercado.  
 Si bien las otras empresas, sin contar con Madeval y Hogar 2000, compiten 
cercanamente con Pradeco en calidad y precio, la diferencia que se encontró, fue su 
tiempo de entrega, gracias al cual ha obtenido reconocimiento en este aspecto, por 
gran parte de sus clientes.  
 La empresa tiene una imagen establecida en el mercado, pero le hace falta 
reconocimiento por parte del mismo, por lo que una gran parte del presupuesto de 
estrategias de marketing son destinadas para promocionar su marca y productos.  
 Adicionalmente, la empresa  tiene gran potencial para crecer aún más  debido a la 
calidad de sus productos y precios competitivos, sin embargo es importante contar 
con un almacén que le permita visualizar al cliente lo que la empresa ofrece.  
 Uno de los aspectos de mayor importancia en la propuesta del plan de marketing es 
el incremento de una persona, de quien sus actividades estarán destinadas a la 
producción. 
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 Finalmente, podemos ver que el plan estratégico de marketing presenta indicadores 
positivos, es decir es rentable, que sumados al potencial y capacidad de la empresa 
pueden llegar a dar grandes resultados.  
 
 
6.2   RECOMENDACIONES 
 
 La empresa podría realizar un estudio de factibilidad para la implementación del 
termolaminado, este material tiene gran aceptación en el mercado de la capital, pero 
es importante evaluar la inversión que necesitará versus su aceptación. No se le 
pudo incluir en el presente plan debido a la falta de información en cuanto a la 
lámina para el prensado, esto se debe a que el material es relativamente nuevo y al 
momento se encuentra un solo proveedor en la ciudad de esta lámina de quien no se 
logró obtener información.  
 La empresa deberá aprovechar su oferta de puertas ya que otros proveedores no 
incluyen este ítem en su cartera de productos.  
 Pradeco puede dejar de ser artesanal en algún momento, su potencial de 
crecimiento le deben permitir avanzar hacia una industria mucho más completa.  
 La implementación del servicio adicional con un recargo del 3% y atención 
personalizada para cada cliente, fue positiva en su gran mayoría, recibiendo muy 
buenos comentarios acerca de esta iniciativa que no es muy común en la industria. 
Sin embargo deberá evaluarse que tan factibles es para la producción, más allá de 
una estrategia de venta.  
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 A pesar de que no se incluyó en el plan de marketing las ferias de la industria, 
debido a la falta de interés del gerente para este medio, es un buen espacio para 
realizarle publicidad a la empresa en donde se conoce no solo de uno sino de varios 
proveedores de muebles y de otros artículos para acabados de la construcción, es 
por esto que a este tipo de ferias acuden los interesados para obtener mayor 
información acerca de su círculo de proveedores.   
 Al momento las únicas formas de pago con las que la empresa cuenta son: efectivo, 
cheque, transferencias y depósitos. Sin embargo es importante considerar la 
posibilidad de introducir la modalidad de cancelación por tarjeras de débito y 
crédito ya que hoy en día es una modalidad más práctica y segura.  
 A pesar de que el gerente no desea desprenderse de las actividades de venta, sería 
conveniente que en algún momento pueda tener al menos un soporte en esta área 
con la contratación de un ejecutivo de ventas.  
 Gracias al presente estudio, se pudo conocer que la empresa tiene una gran 
potencial de crecimiento, gracias a sus excelentes productos, por lo que la opción 
de incrementar su área administrativa deberá ser considerada. 
 A pesar de que generar incrementos en ventas es importante, también lo es la 
organización en la parte productiva para disminuir costos e incrementar utilidades.  
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ANEXOS 
 
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR 
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES 
TRABAJO DE TITULACION DE GRADO 
Anexo 1. DISEÑO DE ENTREVISTA A EXPERTOS 
Nombre: Edgar Vásquez  
Empresa donde Trabaja: Rambal, Artempo, Pradeco, Maderámica, Fadel, entre otras.  
Esta entrevista está diseñada con el objetivo de obtener los conocimientos de un profesional de 
larga experiencia y amplia visión de la industria maderera. 
 
1. En primer lugar, nos podría hablar de la industria maderera en el país, aspectos 
generales.  
 
2. De los siguientes tipos de productos: puertas, baños, cocinas y closets cual o cuales 
usted considera es más rentable producir 
 
3. En qué tipo de material se comercializan más los muebles para la construcción 
actualmente.   
 
4. Cuál es su enfoque del termo laminado en un futuro de acuerdo a ventas, 
comercialización y la relación de la aceptación en el mercado contra la inversión que 
esta necesita.  
 
5. Cuál de los siguientes factores: precio, diseño estético y funcionalidad, considera usted 
el mercado valorará con mayor aceptación y porque.  
 
6. Según su criterio profesional cual es la fortaleza más grande de una empresa exitosa en 
la rama de muebles para la construcción.  
 
7. De la misma manera debilidades, amenazas y oportunidades. 
 
8. Conoce alguna empresa en que no se trabaje bajo pedido, sino con una producción en 
línea, en la industria del mueble para la construcción. Que nos puede comentar de este 
tipo de empresas. 
 
9. En su criterio profesional cuales serían las recomendaciones generales para el desarrollo 
de una empresa pequeña en campos administrativos y productivos. Pradeco. 
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PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR 
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES 
TRABAJO DE TITULACION DE GRADO 
Anexo 2. DISEÑO DE ENTREVISTA A CONSTRUCTORAS O ING. CIVILES O 
ARQUITECTOS 
Nombre: Juan Pablo Vivas 
Empresa donde Trabaja: Independiente 
Esta entrevista está diseñada con el objetivo de obtener los conocimientos de un arquitecto o 
ingeniero constructor acerca del entorno en donde se desarrolla su trabajo y las necesidades que 
tienen al momento de adquirir un proveedor de muebles. 
1. Cuáles son las características que usted busca en un proveedor de muebles. 
 
2. Cuál es el factor que determina la contratación de un proveedor de muebles cuando 
tiene varias opciones. 
 
3. Cuál es el volumen máximo que se asigna a un proveedor de muebles en un proyecto de 
gran magnitud, independientemente de su capacidad de producción. 
 
4. En qué materiales prefiere la constructora  contratar los muebles : 
5. Madera solida 
6. Enchapes de madera 
7. Aglomerados de madera 
8. Termolaminados 
 
9. Existen proyectos donde se deban contratar acabados por marca y prestigio antes que 
por competitividad en precios.  
 
10. Estarían dispuestos a pagar un % adicional a los costos de los muebles por asesoría 
personalizada en cada cliente de departamento o casa, como por ejemplo elección de 
colores, diseños y muebles adicionales que no se contempla en los presupuestos 
iniciales.  
 
11. ¿Cuál es el estilo que se maneja actualmente en las construcciones entre minimalista, 
maximalista o colonial? 
 
12. ¿Mediante qué medios usted se ha contactado con los proveedores de muebles? 
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Anexo 3. RESULTADOS ENCUESTA PILOTO 
 
ENCUESTA DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
         
La siguiente encuesta tiene por objetivo conocer las necesidades del mercado de una empresa 
dedica a la fabricación de muebles para la construcción como closets, cocinas y puertas, ubicada 
en el valle de Tumbaco. Por tal motivo, le solicitamos muy comedidamente sírvase contestar la 
presente encuesta marcando con una X en su respuesta.      
           
1. ¿Actualmente se encuentra manejando obras de construcción? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2. En las obras que 
se encuentra trabajando ¿Se ha contratado un proveedor de muebles? 
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162 
 
3. ¿En qué material se han contratado los muebles para la construcción de su obra? 
 
 
 
 
 
   
4. ¿Con qué proveedores de muebles para la construcción elaborados en madera trabaja 
actualmente? 
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5. Marque con un X su proveedor de preferencia para contratar los siguientes artículos. 
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6. ¿Se encuentra satisfecho con su actual proveedor? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
7. ¿
Q
u
é
 le sugeriría a su actual proveedor que mejore? 
 
 
8. ¿Cuál es el estilo que generalmente plasma en sus obras? 
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9. ¿En qué materiales derivados de la madera preferiría usted contratar los siguientes ítems?  
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10. ¿Califique del 1 al 5 los factores que determinan e influencian una decisión a la hora de contratar un proveedor de muebles para la 
construcción? (Siendo 1 el menos relevante y 5 el más importante) 
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¿Califique del 1 al 5 los factores que determinan e influencian una decisión a la hora de contratar un
proveedor de muebles para la construcción? (Siendo 1 el menos relevante y 5 el más importante)
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11. En el caso de construir un conjunto habitacional o un edificio ¿Estaría usted dispuesto a pagar 
un porcentaje adicional sobre el costo de los muebles, para obtener atención personalizada con 
cada dueño futuro de cada casa o departamento y de esta forma determinar colores, diseños, 
entre otros a gusto de cada comprador? 
 
 
 
 
   
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
12. ¿Bajo qué medios le gustaría conocer a los proveedores de muebles de madera para la 
construcción?  
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¿Bajo qué medios le gustaría conocer a los proveedores de
muebles de madera para la construcción?
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13. Usualmente en una obra de construcción ¿Qué cantidad compra por cada producto? 
 
 
P 13 
 
Puertas 
(unida
des)  
Cocinas 
(ml) 
Closets 
(ml) 
Muebles de 
baño (ml) 
No respondió 
1 5 6 6 2   
2 5 6 6 3   
3 6 7 7 3   
4 6 10 8 3   
5 6 10 10 3   
6 7 10 10 3   
7 7 10 10 3   
8 8 10 10 30   
9 12 10 10     
10 12 10 18     
11 20 20 30     
12         x 
13         x 
14         x 
15         x 
16         x 
17         x 
18         x 
19         x 
20         x 
21         x 
22         x 
23         x 
24         x 
25         x 
26         x 
27         x 
28         x 
29         x 
30         x 
31         x 
32         x 
33         x 
34         x 
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14. Cuando contrata a un proveedor, en promedio ¿cuánto paga por cada uno de los 
siguientes artículos? 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
P 14 
 
Puertas  Cocinas Closets 
Muebles de 
baño 
No respondió 
1 100 60 120 80   
2 100 70 60 80   
3 130 70 110 80   
4 130 90 110 80   
5 160 110 120 80   
6 160 110 120 110   
7 180 120 120 110   
8 180 140 120 120   
9 180 140 120 120   
10 180 150 120 120   
11 180 150 140 150   
12 200 180 150 170   
13 220 200 150 180   
14 220 210 170 180   
15 240 220 180 180   
16 240 220 200 180   
17 240 220 210 200   
18 250 250 220 210   
19 250 250 240 220   
20 250 300 240 220   
21 250 300 250 300   
22         x 
23         x 
24         x 
25         x 
26         x 
27         x 
28         x 
29         x 
30         x 
31         x 
32         x 
33         x 
34         x 
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Anexo 4. ENCUESTA DE INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 
         
La siguiente encuesta tiene por objetivo conocer las necesidades del mercado de una empresa 
dedica a la fabricación de muebles para la construcción como closets, cocinas y puertas, ubicada en 
el valle de Tumbaco. Por tal motivo, le solicitamos muy comedidamente sírvase contestar la 
presente encuesta marcando con una X en su respuesta.      
           
1. ¿Ha manejado o se encuentra actualmente manejando obras de construcción de vivienda? 
 SI      NO  
 
2. En las obras bajo su cargo ¿Se ha contratado un proveedor de muebles? 
SI      NO  
 
3. ¿En qué material se han contratado o se contratarán los muebles para la construcción de su 
obra? 
 Madera -Derivados 
 Metal 
 Vidrio 
 Mixtos 
(Metálicos Y Madera) 
 Otros……………. 
   
4. ¿Con qué proveedores de muebles para la construcción elaborados en madera trabaja 
normalmente? 
 
 Madeval 
 Hogar 2000 
 Pradeco 
 Klass Muebles 
 Artempo 
 Cocinas Internacionales 
 Maestros Carpinteros 
 Otros. ¿Cuáles?           …………………………… 
  
5. ¿Se encuentra satisfecho con su actual proveedor? 
SI       NO 
 
6. ¿Qué le sugeriría a su actual proveedor que mejore? 
………………………………………………………………………………………………
…………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………
…………………………………………… 
………………………………………………………………………………………………
…………………………………………… 
 
7. ¿Cuál es el estilo que generalmente plasma en sus obras? 
 Minimalista 
 Maximalista 
 Tradicional – Clásico 
 Otros……….. 
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8. ¿En qué materiales derivados de la madera preferiría usted contratar los siguientes ítems?  
 
 
 
 
 
 
 
 
9. ¿Califique del 1 al 5 los factores que determinan e influencian una decisión a la hora de 
contratar un proveedor de muebles para la construcción? (Siendo 1 el menos relevante y 5 
el más importante) 
 Prestigio (Marca) 
 Precios 
 Cumplimiento 
 Calidad de acabados 
 Tiempo de Garantías 
 
10. En el caso de construir un conjunto habitacional o un edificio de departamentos ¿Estaría 
usted dispuesto a pagar un 3% adicional sobre el costo de los muebles, para obtener 
atención personalizada con cada futuro dueño de cada casa o departamento y de esta forma 
determinar colores, diseños, entre otros a gusto de cada comprador? 
SI       NO 
         
11. ¿Bajo qué medios le gustaría conocer a los proveedores de muebles de madera para la 
construcción?  
 
 Radio  
 Redes Sociales 
 Vallas publicitarias 
 Páginas web 
 Prensa, revistas, periódicos 
 Ferias de la industria 
 Catálogos 
 Otros ¿Cuáles? 
 
 
13. Usualmente en una obra de construcción ¿Qué cantidad instala por cada producto? 
 Puertas (unidades)…………………. 
 Cocinas (metro lineal)…………………. 
 Closets (metro lineal)…………………. 
 Muebles de baño (metro lineal)…………………. 
 
14. Cuando contrata a un proveedor ¿cuánto paga en promedio por cada uno de los siguientes 
artículos? 
 Puertas principales   ………………………… 
 Puertas de paso (enchape)………………. 
 Cocinas (melamínico)………………………. 
 Closets (melamínico)………………………… 
 Muebles de baño (melamínico)………..  
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Anexo 5. COTIZACIÓN PÁGINA WEB 
 
Srta. Silvana Coyago 
Muebles de Hogar 
Sumakatzu® empresa líder en el sector de prestación de servicios en la Web,  contamos con 
tecnología de punta, un gran equipo de ingenieros y diseñadores, capacidad de respuesta y el aval 
de HostGator®. 
 
La  increíble  y  fascinante  red mundial es una poderosa herramienta de información y negocios;  
el mundo de hoy se beneficia de ella para mantenerse informado, ya que es el sistema más simple 
de comunicación; aprovechamos  su  fácil  acceso  para  poner  a  disposición  de los usuarios los 
productos y/o servicios que usted oferta al mercado. 
A sus requerimientos le ofrecemos el siguiente plan: 
Página Web 
Informativa 
Costo:   $ 
400.00 USD 
Incluye: 
  
Dominio por 1 año. 
Web Hosting de 512 MB de capacidad por 1 año. 
Control Panel (WebMail, WebAlizer, Quick Install, Google Analytics Integration, phpMy Admin). 
3  cuentas de correo electrónico corporativo POP3. 
Diseño Web Adaptable (RWD) a computadoras, laptops, netbooks, tablas y teléfonos inteligentes. 
Animación HTML plus JS. 
Galería fotográfica: Slider, TouchTouch. 
Formulario: contáctenos. 
Lenguajes de programación: PHP, HTML5, CSS3, HTML plus JS, JQuery, Semantic Code y Valid 
Coding. 
Adicionales: Back To Top Button, Dropdown Menu, Favicon, Google Map y Google Web Fonts. 
Implementación básica de estrategias de posicionamiento en buscadores (SEO)  
Referencias Empresariales: 
Destino Ecuador 
Alfonsina y el Mar 
Refugio Molinuco 
Muebles Kennedy 
D. I. Sandra Ramirez 
IC del Valle 
Zitro Consulting 
Fiestopolis 
www.destinoecuador.ec 
www.hotelesmanabi.com 
www.refugiomolinuco.com 
www.mueblesdehogar.ec 
www.sandraramirez.ec 
www.icdelvalle.com 
www.selecciondepersonal.ec (RWD) 
www.fiestopolis.ec (RWD) 
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Anexo 6. Precios Catálogo 
Precios catálogo 
Rubén Morillo | Sumakatzu (rmorillo@sumakatzu.com) 
  
Agregar a contactos 
  
  
Para: 'Silvana Coyago' 
 
 
Silvana buenos días estos son los precios para el catálogo 
  
Catalogo opción I 
12 páginas internas papel couche de 115 gr,  
Portada y contraportada de 200gr. 
Protección U.V. mate 
Grapada 
Tamaño 15 x 21 cm 
  
500 unidades    450 usd 
1000 unidades  650 usd 
  
 
Catalogo opción II 
12 páginas incluidas portada y contraportada  papel couche de 300 gr,  
Protección U.V. mate 
Espiralada anillo doble O   
Tamaño 15 x 21 cm 
  
500 unidades   500 usd 
1000 unidaddes 700 usd 
Diseño del catálogo 180 usd 
 
Rubén Morillo 
Sumakatzu 
Conocoto | Urb. Santa Monica 
Manco Capac N2-218 y Huayna Capac 
Movistar: 099 873 0748 
Claro: 096 859 6691 
Web: www.sumakatzu.com 
